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Introduccion
La siguiente investigacion estudia la comunicacion de la identidad de la Benemérita
Universidad Autdnoma de Puebla, a través del uso de su sistema de identidad
visual en la red social Facebook. Asi, el objetivo es evaluar la aplicacion de la
identidad visual institucional de dicha universidad, dentro de los contenidos
publicados en su fan page oficial en la red social Facebook. A partir de esto, en el

capitulo 1 se expone el planteamiento de la problemética y sus antecedentes.

El capitulo 2 retoma aspectos historico-contextuales con el fin de exponer
cémo ha evolucionado la comunicacién institucional al incorporarse las Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion al desarrollo de esta, en las Instituciones de
Educacion Superior. Ademas, a partir de lo anterior, se aborda el surgimiento de la
comunicacion digital, a través de la red social Facebook, la cual ha impactado en
las universidades del pais, las cuales han incorporado el uso de las fan page a sus
estrategias de comunicacion institucional. Y, por ultimo, se expone el caso de la fan

page de la BUAP.

En el capitulo 3 se desarrollan los principales conceptos abordados para el
desarrollo de la investigacion, como: Comunicacion institucional, Identidad visual,
Comunicacion digital y Comunicacion estratégica. En este apartado se destacan la
importancia de la identidad visual de las IES, en este caso de la BUAP, dentro de la

Vii



comunicacion institucional efectuada a través de Facebook. Este aspecto,
proporciona la pauta para considerar y plantear la necesidad de la comunicacién

estratégica de la identidad visual de la BUAP en los entornos digitales.

En el capitulo 4 se abordan los criterios metodolégicos adoptados en la
investigacion, la cual se desarrolla a través de un estudio de tipo Exploratorio-
Descriptivo, de disefio no experimental de corte transversal y bajo un enfoque
cuantitativo. La metodologia elegida para el analisis es el estudio de caso, usando
como técnica el analisis de contenido. Ademas se exponen los principales
resultados, a partir de los cuales se desarrollan las conclusiones de la

investigacion.

Por ultimo, en el capitulo 5 se plantean una serie de recomendaciones que

se consideran fundamentales para el desarrollo de futuras investigaciones.

En resumen, considerando que la comunicacion de las universidades a
través de Internet es un hecho incuestionable, siendo necesario alcanzar y mostrar
a la sociedad unos estadndares reales de calidad y una gestién O6ptima de los
recursos propios (Roca, 2006) como su identidad visual; esta investigacion busca
establecer la importancia de la gestion de una identidad visual homogénea,
estandarizada y estructurada, de las IES del Pais, en la red social Facebook; a
través del andlisis de caso de la Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla en

su pagina de Facebook.
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Antecedentes

Diversas investigaciones (LOpez, 2006; Meyer, 2009; Navarro, 2009; Moran &
Mufioz, 2013; Cabral, Villanueva, Estrada, Gonzélez, Juarez, Hernandez, Flores,
& Nacar, 2006) realizadas, acerca de las Instituciones de Educacién Superior! (IES)
y su relacion con las Tecnologias de Informacion y Comunicacién (TIC), se enfocan
en tépicos como la gestion y divulgacion del conocimiento, educacion a distancia,
imagen corporativa, reputacién y posicionamiento, asi como las préacticas de

comunicacion y marketing.

Estas investigaciones han sido desarrolladas principalmente en Sudameérica,
especificamente en Peru y México. En éste ultimo, Yolanda Lopez Lara (2006)
realizd, en la Universidad Autbnoma de Nuevo Ledén (UANL), la tesis titulada
Diagnéstico de la imagen corporativa como factor de cambio en el proceso
organizacional, la cual muestra los resultados de un diagnéstico de la percepcion de

la imagen corporativa por parte de los alumnos de licenciatura de dicha universidad.

En ese mismo afio, diversos investigadores (Cabral, et al, 2006) de la
Universidad del Valle de México, realizaron la investigacion titulada La identidad
estudiantil universitaria en estudiantes de licenciatura. En esta se diagnostico el

grado de identidad de los universitarios, con la finalidad de crear estrategias que

! La Subsecretaria de Educacidn Superior, sefiala en su sitio web (http://ses2.sep.gob.mx/cgi-
bin/acronimos/sya.pl?busca=l), que las Instituciones de Educacién Superior (IES), son organismos o estructuras
que desempeiian labores de docencia, investigacidon y difusion con el fin de formar profesionistas en las
diferentes ramas del conocimiento y preservar, crear y transmitir los bienes de la cultura en relacién con el
interés social. De igual forma se menciona que las estas instituciones se rigen por un conjunto de normas, leyes
nacionales y reglamentos propios para llevar a cabo su labor. Estas pueden dividirse segliin sus ingresos:
publicas o privadas, auténomas, federales o estatales.



produzcan una mayor identificacion del alumnado hacia su universidad, que impulse

el crecimiento institucional, dentro y fuera de la misma.

Afos mas tarde, en 2009, Lizy Navarro Zamora, de la Universidad Autonoma
de San Luis Potosi, en su investigacion El impacto de las tecnologias de la
informacion y comunicacion en las organizaciones menciona que las organizaciones
han transformado su identidad con la introduccién de las TIC, pues éstas han
aumentado el alcance y poder de la comunicacion dentro y fuera de las

organizaciones.

Por otra parte, en el ambito local, José Antonio Meyer Rodriguez (2009), de la
Universidad Popular Autonoma del Estado de Puebla (UPAEP), desarrollé la
investigacion titulada Imagen y reputacion en las instituciones de educacion superior
de Puebla, la cual desarroll6 un modelo reputacion institucional para universidades
de calidad en el centro- sur de México que permita identificar como los publicos
involucrados valoran sus componentes y reconocen su capacidad competitiva,

liderazgo y trascendencia social.

Por ultimo, en Perd se desarroll6 una investigacion acerca de La ldentidad
Digital de las Universidades en la Era del Conocimiento. Caso: Universidad de San
Martin de Porres (Moran & Mufioz, 2013). Dicha investigacion tiene como objetivo
describir el valor de pasar de la identidad corporativa convencional a la identidad
corporativa digital y sefialar la necesidad de una presencia en internet gestionada
eficazmente. Ademas, sefala que las universidades se encuentran en nuevo entorno
caracterizado por promover el trabajo colaborativo y participativo para la produccion

e intercambio de conocimiento.



De esta manera, con base en dichas investigaciones y al reflexionar acerca de
la importancia del contexto tecnoldgico/social?> actual en el que las Instituciones de
Educacién Superior estdn inmersas en los Ultimos afos, resulta interesante analizar
como algunas de éstas han adoptado el uso de las TIC, especificamente las redes
sociales digitales, para la comunicacién institucional con sus stakeholders?,

principalmente con la comunidad estudiantil universitaria.

En este sentido, la presente investigacion se enmarca bajo los conceptos de
comunicacién institucional, universidad, identidad visual y redes sociales digitales
(Facebook) todos pertinentes para el estudio con el fin de obtener un marco teérico

que refleje la perspectiva de la investigacion.

1.2 Planteamiento del problema

En nuestros dias, las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) estan
modificando el escenario de la comunicacién institucional, y por tanto, han propiciado
el surgimiento de nuevas formas y herramientas de comunicacion en los entornos —

fisicos o virtuales- cotidianos (Rizo, 2012).

En consecuencia, el escenario de comunicacion es otro. Nuevos medios de
comunicacién inmersos en un contexto digital por medio de plataformas de

publicacién, como las redes sociales digitales, generan un nuevo ecosistema

2 Es aquel entorno fuertemente mediado por la tecnologia digital y las précticas sociales que general. En otras
palabras, es adoptar herramientas tecnoldgicas (internet) para promover la comunicacién y fortalecer las
relaciones sociales (Sdez, 2004; Duart y Lupiafiez, 2005; Lara, 2009; Figueredo, 2010; Lépez, 2012, Moran &
Munoz, 2013).

3 El término stakeholder o partes interesadas fue acufiado por primera vez en 1963 por el Stanford Research
Institute para identificar a aquellos grupos o personas que son de importancia vital para la existencia de una
organizacion.



comunicativo, donde se desarrollan nuevos contenidos y nuevos procesos de

interaccién (Montero y Rosso, 2013) entre una institucion y sus publicos?.

Lo anterior, aunado al predominio de la cultura de la imagen® en la sociedad
actual, ha provocado que la comunicacion adquiera un papel cada vez mas relevante
en las instituciones (Valsagna, 2005); para ser especifica, me refiero a la
comunicaciéon digital. A lo que, Claudia Minnaard, Noelia Morrongiello y Leandro
Rodriguez (2013) sefialan que las Instituciones de Educacion Superior tienen hoy el
desafio de mejorar sustancialmente su comunicacion institucional a través de las

TICS; pues, a mi consideracién, este es un campo en desarrollo.

En México, las Instituciones de Educacién Superior han incorporado estas
nuevas herramientas, como la red social digital Facebook, a su estrategia de
comunicaciéon institucional. Un Ejemplo de esto es la Benemérita Universidad
Autonoma de Puebla, la cual desde octubre de 2011 abrié una Fan Page Oficial en la

red social Facebook, teniendo a la fecha® 66, 632 fans’, y contando.

Autores como Rodriguez y Santamaria (2012), Gomez y Tapia (2012) y
Vifiards y Cabezuelo (2012) afirman que, para la mayoria de las instituciones de
educacion, la presencia en las redes sociales digitales, como estrategia de
comunicacion, es algo incuestionable. Sin embargo, el reto se centra ahora en saber

como gestionar los contenidos en la red; en especial aquellos que representan la

4 En comunicacién, el término publicos se refiere al aspecto de relacién, es decir, de los vinculos que se
establecen entre los individuos y las organizaciones (Frutos y Merino, 2014: 58).

5> Andrea Valsagna (2005) se refiere a la Cultura de la imagen como aquella en la que predomina lo visual.

& Namero total de fans en diciembre de 2013.

7 Entendiendo por el término fan a los Seguidores que han dado “me gusta” a una fan page de Facebook para
recibir actualizaciones de estado de ésta.



identidad de una IES. Pues esta, segun, Angélica Enz, Valeria Franco y Vanesa
Spagnuolo (2012), es un aspecto imprescindible en la gestién de la comunicacién de
una institucion u organizacion, asi que toda institucion que desea ser reconocida, en
el entorno que la rodea, ha de cuidar en gran medida su identidad visual y el modo

en que la comunica (Jorda, Ampuero & Brusola, 2005).

Ademas, Fabiola Alcorta y Maria Mantinian (2004) sefalan que la gestion de
la comunicacion en las universidades, ademas de coordinar los sistemas de
comunicacién y desarrollar la expresion oficial e intencional de la institucion, fortalece

la identidad y crea una determinada imagen publica.

En otras palabras, toda empresa o Institucion cuenta con diversas
herramientas para la gestion de su comunicacion; una de ellas es la identidad visual
(Mut y Breva, s/a). Esta es el conjunto de elementos visuales que permiten a los
stakeholders reconocer a una institucion y distinguirla de otras (Melewar, 2003 En

Bravo, Matute y Pifia, 2011).

En este sentido, la identidad visual de una Institucién de Educacién Superior
esta conformada por una serie de elementos graficos que permiten a ésta
distinguirse de las demas, tanto a nivel local como nacional. De aqui la importancia
que las IES expresen un estilo visual claro, coherente y uniforme que permita la
identificacion institucional y plasmen armonicamente los elementos graficos en todos
los soportes de comunicacion que identifiquen a una Universidad (Manes, 2008),

entre estos las fan page de Facebook.



Aun cuando existen estudios acerca de la comunicacion institucional en redes
sociales, de la importancia de la identidad visual para las instituciones y del uso de
las redes sociales por parte de las universidades, han sido investigaciones no
correlacionadas; por lo tanto, se consider6 para fines de este analisis
interrelacionarlas a partir del caso de estudio de la Fan Page de Facebook de la

Benemérita Universidad Autonoma de Puebla (BUAP).

En otras palabras, se trata de reflexionar si los contenidos de identidad visual
estdn siendo gestionados desde una perspectiva estratégica que efectivamente
coadyuve a la consolidacion de la identidad universitaria en sus seguidores. Pues de
acuerdo con Wally Olins (citado en Curubeto, 2007) los elementos visuales, al

expresar la identidad, encapsulan y hacen vividos un sentido de pertenencia.

Con base en la problematica presentada, surgen las siguientes interrogantes

gue este proyectos de investigacion busca responder.

1.3 Preguntas de investigacion

e General

1. ¢En qué medida los elementos gréficos de identidad que publica la
Benemérita Universidad Autonoma de Puebla en su fan page de Facebook,
corresponden con su sistema de identidad visual institucional?

e Especificas

1. Los elementos graficos de identidad visual de la fan page de la BUAP, ¢estan

generando sentido de pertenencia en sus stakeholders?



2. A la fecha, ¢cudles son los resultados de engagement® que tiene la fan page

de la Benemérita?

1.4 Hipétesis

Hi: Los elementos graficos de identidad que la Benemérita Universidad Autonoma de
Puebla publica en su fan page de Facebook, no son congruentes con lo establecido

en su sistema de identidad visual.

Ha: Los contenidos publicados en la fan page de Facebook de la Benemérita
Universidad Autonoma de Puebla, no generan sentido de pertenencia en sus
stakeholders debido a que la misma, no se gestiona desde la comunicacion

estratégica.

1.5 Delimitacion

1.5.1 Espacial
La delimitacién de la presente investigacion, respecto a lo espacial, se ubica en el
andlisis de la fan page oficial® en Facebook de la Benemérita Universidad Auténoma

de Puebla.

1.5.2 Temporal
El periodo de realizacion de la investigacién se desarrollé en un periodo maximo de
dos afos, correspondientes a la duracion del posgrado (enero 2013-diciembre 2014).

Sin embargo, la delimitacion temporal del analisis de las publicaciones de la fan page

8 Engagemente: interaccidn y vinculacién que existe entre la empresa y sus stakeholders
9 La fan page oficial de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla se identifica por el URL:
https://www.facebook.com/BUAPmx



de la BUAP, corresponde al periodo anual de junio de 2013 a mayo de 2014. Dicho

periodo fue seleccionado por conveniencia.

1.6 Justificacion

De acuerdo con Pablo Vélez (2013), desde el momento en que nace una institucion,
en este caso las Instituciones de Educacion Superior, ésta debe considerar la
constitucién de su identidad (mision, vision, valores); pues de ésta se desprenden

sus signos de identidad visual, como son el logotipo, el simbolo y la gama cromatica.

Autores como Calpe (2009) y Jorda, Ampuero y Brusola (2005) consideran
gue es importante que la organizaciones, como las Instituciones de Educacion
Superior, tengan y orienten sus esfuerzos a establecer una identidad fuerte y
coherente, asi como asegurarse de comunicarla de forma clara a sus stakeholders,

es decir, transmitir visualmente el mismo concepto.

Asi, la comunicacion supone un activo estratégico esencial para cualquier
organizacién (Gémez y Tapia, 2012: 138). Esta busca que la organizacion tenga una
buena imagen entre sus publicos y, para conseguirlo el primer paso es que la
organizaciéon tenga bien definida su identidad (Aced, 2013). Asimismo ésta debe
valorar la importancia de la comunicacion institucional, de su identidad visual
(Aparicio y De Luis, 2010), de las caracteristicas de cada soporte utilizado para su

comunicacion, asi como de sus stakeholders.

La gestion de la identidad visual y la comunicacion institucional son
herramientas necesarias para el control de la imagen que se proyecta al exterior

(Bravo et. al., 2011). A partir de esto, Octavio Islas y Fernando Gutiérrez, en Gordoa



(2003) seiialan que actualmente es indispensable emplear las TIC, para garantizar el

Optimo desarrollo de los programas de comunicacion institucional estratégica.

Ademas, Islas (2004), afirma que hoy la eficiente gestidon de la comunicacion
institucional va mas alla de las tres formas basicas de la comunicacion??; se trata de
comunicacién estratégica y de comunicaciones digitales. Esto es importante para las
Instituciones de Educacién Superior, como la BUAP; porque, hoy en dia, no hay
estudiante universitario que pueda prescindir de del uso de computadoras, internet,
los diversos dispositivos electronicos (Aparicio y De Luis, 2010) e incluso las redes

sociales digitales.

Plataformas como Facebook tienen como principal funciéon dar soporte a la
interaccidn entre los internautas. Y diversas organizaciones se estan forzando a
redirigir sus estrategias hacia estas plataformas (Pascual, Parra y Sancho, 2008,

189).

De acuerdo con José Castro & Cols. (2005) aquellas instituciones que
pretendan posicionarse sin gestionar estratégicamente su comunicacién digital
estaran condenadas al fracaso. Hoy internet, y todos sus derivados, no debe ser un
canal mas donde colgar documentos, sino que debe ser concebido como una

herramienta de gestion efectiva y de alto impacto.

Lo anterior, en conjunto con la identidad visual de una Institucion de
Educacion Superior, se enfoca a lo que Juan Manuel Manes (2008) sefiala como el

principio de consistencia en la comunicacién, el cual establece que se debe respetar

10 Las tres formas basicas de comunicacién que Cees Van Riel identifica: Comunicacién de direccién,
comunicacidn de marketing y comunicacidn organizativa.



un estilo visual claro, coherente y uniforme, en todos los soportes de comunicacion,

que permita la identificacion institucional de las Universidades.

Por lo tanto, el manejo incorrecto de la identidad visual provoca, en ocasiones,
cierta distorsion en la imagen publica y en consecuencia un desapego con la misma
identidad. Debilitandose, entonces, el sentido de pertenencia de los grupos de

interés o stakeholders (Alcorta y Mantinian, 2004: 35).

Sin embargo, es importante no perder de vista que, si una Institucion no
maneja una identidad visual homogénea en sus diversas publicaciones en linea, esto
repercutira negativamente en la gestion de la comunicacion institucional. Esto
justifica la pertinencia de analizar la identidad visual presentada en los contenidos de

la fan page de la BUAP en la red social Facebook.

Tironi y Cavallo (2004) afirman que una identidad correctamente formulada y

bien proyectada, contribuye en el proceso de formacién de una imagen positiva.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Evaluar la congruencia que hay entre el sistema de identidad visual institucional de la
Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla y los elementos gréficos de identidad

gue se gestionan en su fan page de Facebook.

1.7.2 Objetivo Especificos
1. Exponer los elementos que, con base en la literatura, conforman la identidad

visual de la BUAP como institucién universitaria.
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2. Explicar las ventajas y desventajas que representa el uso de la identidad
visual institucional de una Institucion de Educacion Superior en una fan page
de Facebook.

3. ldentificar si los elementos graficos de identidad que se publican en la fan
page de la BUAP, estan generando sentido de pertenencia en sus
stakeholders.

4. Conocer los resultados del engagement de la fan page de la BUAP.

1.8 Alcances y limitaciones

1.8.1 Alcances

Esta investigacion busca establecer la importancia de la gestion de una identidad
visual homogénea, estandarizada y estructurada, de las IES del Pais, en la red social
Facebook; a través del analisis de caso de la Benemérita Universidad Autonoma de

Puebla en su pagina de Facebook.

Se plantea el andlisis de la comunicacion de la identidad de las Instituciones
de Educacién Superior, a través del uso de los elementos de identidad visual que se
publican en el entorno digital, concretamente en la red social Facebook. Asi como
conocer el engagement de la fan page con sus stakeholders, la estructura y las

herramientas que ofrece Facebook para la gestién de contenido visual de una fan

page.
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1.8.2 Limitaciones
La investigacion se limita al analisis de los contenidos publicados en fan page de la
BUAP, siendo estos divididos, por su estructura, en contenido de identidad y

actualizaciones de estado o post!l.

En cuanto a los fans, Unicamente se analizard su interaccion con la fan page,
a través de los “me gusta”, “compartir” y el nimero de comentarios en cada
publicacién. De estos ultimos, se clasificaran en “comentarios positivos” y
“comentarios negativos”, con el fin de indagar, de forma superficial, sobre el sentido
de pertenencia que se expresa en la fan page, por parte de sus fans.
1.9 Metodologia
La investigacion se desarrolla a través de un estudio de tipo Exploratorio-Descriptivo,
de diseiilo no experimental de corte transversal y bajo un enfoque cuantitativo. La
metodologia elegida para el andlisis es el estudio de caso, usando como técnica el
analisis de contenido. Para ello, se disefiaron dos fichas de recoleccién de datos;

para las publicaciones realizadas en la fan page oficial de la BUAP.

11 post: Publicacién realizada por el community manager o administrador de una fan page, dirigido a sus
stakeholders.
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CAPITULO 2. MARCO HISTORICO REFERENCIAL

2.1 Historia de la Comunicacion institucional

“‘Desde el momento que comienza a funcionar una institucion, ya tiene algo que
informar y comunicar” (Martin, 2003:17). En este sentido, la informacion y la
comunicacién tienen un papel importante en toda institucién y, para comprenderlo, es
necesario contextualizar la historia de la Comunicacion Institucional con el objetivo

de esclarecer cuales son las funciones y la finalidad de ésta en una organizacion.

Fernando Martin (2003), en su libro Comunicacion empresarial e Institucional,
sefala al periodismo como antecedente de la comunicacion institucional. Pues, a
partir del siglo XVI, en Colonia, Alemania; se dan las primeras formas de periodismo
a través de una publicacion semestral realizada por Michel Von Aitzing.
Posteriormente, en 1597, inicial las publicaciones mensuales; y es en el siglo XIX,
cuando nace la prensa diaria en los paises de Gran Bretafia, Francia y Estados

Unidos.

Estos antecedentes, dan pie al surgimiento de la comunicacion institucional; la
cual comienza a aplicarse a principios del siglo XX, en Estados Unidos. En 1906, Ivy
Ledbetter Lee, periodista y comunicador americano, descubrié la importancia que
tenia la comunicacion institucional, al lograr cambiar y potenciar la mala imagen

publica existente acerca del Grupo Rockefeller (Martin, 2003).

Para Ledbetter Lee, considerado padre de la comunicacion empresarial e

institucional y de las relaciones publicas, la labor que se desarrolla en nombre de las
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instituciones consiste en facilitar, a la prensa y al publico, materia informativa rapida

y precisa sobre todo asunto relacionado a éstas (Martin, 2003).

Afos mas tarde, en 1923, Edward L. Bernays publicé el primer libro
universitario acerca de la comunicacion institucional y las relaciones publicas.
Mientras que, en Europa esta disciplina comienza a desarrollarse después de la
Segunda Guerra Mundial; y en Espafa, especificamente, hasta finales de los afios

60 (Martin, 2003).

Angel Benito Jaén (1982) sefiala que a inicios del siglo XX, en Estados
Unidos, se desarrollan una serie de teorias que procuran explicar la definicién y
aplicacion profesional de la comunicacion institucional. También afirma que existen
notables estudios acerca de esta area de la comunicacion, como los de Taylor
(1911), Fayol (1929) y Weber (1947); sin embargo su implantacion se realiza poco

después de 1940.

La comunicacion institucional tiene muchos y variados antecedentes
histéricos, pero como disciplina se ha desarrollado a mediados del siglo XX, muy
unida a la comunicacion de empresas comerciales, las cuales vieron la oportunidad
de comunicar con sus clientes de un modo masivo a través de las formas

comunicativas que ofrecian los medios de comunicacion (La Porte, 2005).

A continuacion, en la Imagen 1, se presenta un cuadro donde se resume la

evolucion de las teorias de comunicacion en las organizaciones:
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Imagen 1. Evolucidn de la comunicacion en las organizaciones

» Denominada “Era de la informacion” (Jablin, 1982).

+ Un empleado informado era un empleado feliz y productivo.

+ Medios de comunicacion descendentes: El principal canal de transmision de dicha
informacion eran los manuales o boletines escritos por los empleados.

vy

~

= Comunicacion Descendente dirigida y con variables aisladas o manera de describir
las peculiaridades de las “redes de comunicacion” y sus determinados “ambientes”.

+ Las investigaciones se centraron en delinear la ‘“naturaleza, cualidades y"
caracteristicas de los ambientes” entre los empleados y sus ‘redes
comunicacionales”.

+ El principal interés del estudio de la comunicacion estriba en la determinacion de los
efectos que los medios de comunicacion descendente, utilizados por las instituciones,
tienen sobre los empleados para determinar si propician la productividad de éstos en
sus tareas. /

+ Las instituciones se preocupan por estudiar los “ambientes”, creados por los
empleados y las “redes de comunicacion” que utilizan, principalmente, a través de la
aplicacién de las “nuevas tecnologias” que ayudan a agilizar la informacién y
comunicacion entre los mismos.

+ Década profundamente mediatizada por los avances tecnologicos de la comunicacion )
y la informatica.

* Los empleados pasan mucho tiempo comunicandose con ordenadores.

+ La comunicacion se potencializa permitiendo difundirse a mas personas, aunque de
manera menos personal y humana.

2. S € € € ¢

Fuente: Elaboracion propia, basado de Martin (2003).

Rolando Rodrich (2012) afirma, en su articulo Fundamentos de la
Comunicacion Institucional: una aproximacién histérica y conceptual de la profesion,
que la comunicacion institucional ha cumplido un siglo de vida como disciplina de
investigacion. Ademas, sefala a Scott M. Cutlip como uno de los académicos e

investigadores que mejor ha retratado la evolucion de ésta.

Por otra parte, desde el punto de vista de la Teoria general de sistemas, las
organizaciones se consideran como sistemas que interactian con otros sistemas de
su entorno para mantener una situacion de equilibrio. De este modo, se considera
que la Comunicacion Institucional es la herramienta adecuada para esa interaccion

(Minguez, 2006).
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Un momento importante para la comunicacion institucional fue a fines de los
afos sesenta, cuando la comunicacion comenzo6 a verse como elemento principal en
los procesos de gestién y se reconocid su importancia para la mejora y eficacia de
las organizaciones, desarrollandose escuelas de pensamiento sobre la organizacion

y gestion de las instituciones (Rodrich, 2012).

Es importante sefialar que la comunicacion institucional no es un sinénimo de
las relaciones publicas, el marketing, el disefio gréafico y la publicidad. Pues cada una
de estas disciplinas apoya diferentes puntos de una Institucion; sin embargo, estas

disciplinas guardan una relacion, es decir, dependen una de la otra (La Porte, 2005).

Al paso de los afos, la tendencia a la globalizacion, la mayor capacidad de
difusion de informaciones, la aceleracion de la actividad econdémica, la conciencia
ecologica y el desarrollo tecnolégico, generaron una dindmica de comunicacion

distinta en las instituciones. (Rodrich, 2012).

José Ma. La Porte (2005) sefiala que la comunicacion institucional tienen las

siguientes caracteristicas:

1. Esta relacionada con disciplinas como el marketing, la publicidad, el disefio
grafico y las relaciones publicas, entre otras. Pero va méas alla de las
funciones realizadas por estas, pues busca transmitir la personalidad de la

institucion y los valores que la fundamentan.

2. Tiene un caracter dialdgico porque busca relacionarse con los miembros de la

sociedad en la que esta presente.
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3. No puede separarse de la identidad de la institucion, sus valores, del modo de
comunicar. Su identidad debe estar en armonia con el contenido, con el modo

y la finalidad de su comunicacion.

4. Las instituciones son responsables de sus acciones ante la sociedad y su

comunicacion debe tener en cuenta esto.

5. Es importante recordad que existen tres posibles imagenes (que no siempre
coinciden), a partir de la comunicacion institucional: la imagen deseada, la
imagen real y la imagen percibida. Sin embargo, el trabajo de la comunicacién

institucional es buscar la armonia de estas tres.

6. Todo acto realizado por una institucion, desde sus acciones institucionales
hasta el comportamiento de quienes forman parte de ella, tiene repercusion

social.

7. Por ultimo, la comunicacién institucional tiende a gestionar todas las acciones

comunicativas con sus stakeholders.

Respecto a lo anterior, se puede observar que la comunicacién institucional tiene
diversas ramas, es decir, abarca varios aspectos de las acciones comunicativas de
una Instituciéon. Sin embargo, para el desarrollo de esta investigacion se considerd
enfocarse al tema de la identidad y, mas concretamente, a la identidad visual. La

cual se aborda en el siguiente apartado.
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2.1.1 Origenes de laidentidad visual en las organizaciones

A manera de introduccion al tema de la identidad visual, se menciona —brevemente-

el origen y la evolucion de esta. De acuerdo con Limon (2008) la identidad visual

institucional ha pasado, en las dUltimas décadas, por un proceso evolutivo

revolucionario. Este se divide en tres fases, las cuales se describen a continuacion,

en la Imagen 2:

Imagen 2. Evolucién de la identidad visual en las organizaciones

A partir de la primer mitad del siglo XX la marca se convierte en |la sefial de identidad, y
desde ese momento |las relaciones giran entorno a la marcay no al producto.

La identidad institucional se conforma por la identidad visual (la marca), la identidad
verbal (el logotipo) vy la filosofia de la empresa.

El desarrollo del mercado, la sociedad y los medios de comunicacién generan la
necesidad de la instrumentacion sistematica de las marcas, que se plasman en
manuales de identidad.

Caracterizada por destacar el disefio grafico en la identidad visual, a fravés del
establecimiento de un manual de identidad, el cual no deja claro si se trata de un
manual de elemento graficos distintivos o de la identificacion global de una
organizacion.

La identidad institucional y la comunicacion las organizaciones adquiere un caracter
estratégico.

El alcance del manual de identidad grafica se ve reducido a una accidn util, pero no
sinérgica, al no estar integrado a la estrategia de identidad global de identidad y
comunicacion.

Fuente: Limén, M. (2008). Imagen Corporativa. Estrategia organizacional de comunicacion global. Pdg. 29.

La primera empresa que comprendié que la identidad visual era una accion

estratégica y, cubrio esta necesidad, fue Allgeneine Elektricitats Gesellschaff (AEG),

fundada en 1883 por Emil Rathenau. Quien tuvo el acierto de considerar a la
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comunicaciéon de la identidad visual como algo que traeria beneficios a su
organizacion (Mut y breva, s/f). De modo que, esta fue la empresa que marco un
cambio en la comunicacion con sus publicos de interés pues, en cierta forma, les dio

elementos visuales con los que podian identificarla.

Asi, con el paso del tiempo mas empresas y organizaciones —privadas y
publicas- fueron adoptando el uso de la identidad visual. Y, por supuesto, las

Instituciones de Educacion Superior no podian hacer caso omiso de esto.

2.2 La comunicacion institucional en las Instituciones de Educacién Superior

Andrea Valsagna (2005) sefala que, en los ultimos afios, la comunicacion
institucional en el &mbito de las IES ha ponderado las areas tradicionalmente
vinculadas con la prensa y la difusion y, en algunos casos, se han incorporado
acciones como la publicidad o el marketing; desarrollando estas modalidades de

comunicacion para sus diversos publicos.

Las instituciones de educacién superior se desenvuelven en un contexto cada
vez mas competitivo (Taylor y Miroiu, 2002); por este motivo, algunas universidades
han optado por desarrollar planes estratégicos de actuacion que les permitan operar
en un entorno complejo (Frutos y Merino, 2014) con la finalidad de guiar sus

acciones hacia el logro de sus objetivos institucionales.

Fernandez y Alameda (2005) afirman que a partir de la introduccion de las TIC
a la comunicacion institucional, las IES se ven obligadas a redefinirse y salir de su
esfera estrictamente académica y de investigacion, para emprender un papel activo

en los ambitos estratégicos y comunicativos.
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De este modo, en un primer momento, las Instituciones de Educacion Superior
introducen, a su estructura organizacional, los Departamentos de prensa con el fin de
asegurar una relacion continua con los medios masivos de comunicacion y por ende,
con la sociedad. En una segunda fase, las universidades, en la busqueda de
profesionalizar su comunicacion, crean una estructura comunicativa mas amplia, que
comprenden la comunicacion tanto interna como externa, denominada como el
Departamento de comunicacion. Asi, a través de este departamento, una IES
consigue elaborar e implementar estrategias de comunicacion, para sus diferentes

publicos, y asi conseguir el reconocimiento social (Fernandez y Alameda, 2005).

Daniel Prieto (2000) asegura que una IES, como actor fundamental en la
construccion del conocimiento y espacio de la democratizacién del saber, necesita
de la comunicacion. Pues el conocimiento creado, la investigacion y el saber
acumulado deben ser comunicados; de esta forma se renuevan las relaciones y los

vinculos entre sociedad-universidad (Alcorta y Mantinian, 2004).

Pérez (2005) afirma que la comunicacién, ademas de su funcién informativa,
tiene la capacidad de modificar la percepcion de la realidad y ejerce influencia en los
publicos de una organizacion. Pues, de acuerdo con este mismo, la comunicacion es
una forma de accién que puede sustituir ciertas acciones, logrando un ahorro de

tiempo y afladiendo valor simbdlico.

La universidad es una de las organizaciones mas antiguas y con mayor
capacidad de adaptacion al cambio (Llera y Retornillo, 2004; en Corona, 2013). Esta
es un sistema complejo dedicado a transferir conocimientos en un medio de alta

competitividad. Como sistema que es debe mantenerse en constante comunicacion
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con su entorno (Nufez, Rodriguez y Arancibia, 2010) para transmitir y comunicar su

razén de ser y su papel en la sociedad (Alcorta y Mantinian, 2004).

De acuerdo con Héctor Corona Ledn (2013), la universidad contemporanea ha
evolucionado, enfrentandose con diversas situaciones que han provocado que esta
dé un giro a sus antiguas bases, sus modos de actuar e incluso su forma de
comunicarse con su entorno. En este sentido, el aporte de la comunicacion a la
institucion es estrechar vinculos de relacién entre la institucion y la sociedad, y lograr
la interaccion de la universidad con sus publicos, ya sea personal administrativo,

técnico, docentes y estudiantes (Alcorta y Mantinian, 2004).

Al respecto Ojuki Islas (2014) sefiala que las IES deben mantener un dialogo
estrecho y fluido con los publicos de la institucion, estableciendo asi un vinculo con
estos. Por lo tanto, es necesario proponer estrategias de comunicacién en las
universidades que permitan influir en las opiniones, actitudes y conductas de los

publicos.

Esta necesidad de desarrollar y articular las relaciones institucionales con los
miembros de la institucién, con otras instituciones y con la sociedad en su conjunto,
convierte a la comunicacion en una herramienta indispensable para la universidad, la
misma permitird un desarrollo fluido en la trasmision de la mision, los objetivos y
actividades universitarias. Sin olvidar que la universidad responde en su funcion a un
sistema educativo que se funda en la transferencia cultural la cual mantiene,
actualiza y comunica los conocimientos de y para la sociedad (Alcorta y Mantinian,

2004).
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Por otra parte, Sanchez Valle (2005) menciona que el papel que juega la
comunicacién en las universidades, es "dar a conocer y hacer comprender la
situacién de la organizacion, lograr el compromiso de todos sus miembros vy facilitar
la participacion" (pag. 165). Ademas, la comunicacion institucional en una IES se
utiliza para transmitir la identidad de una institucion (Del Angel, Aparicio y Caloca,

2009).

Con base en lo anterior, Herranz (2005) sefiala que la gestion de la
comunicaciéon en las IES ya no puede limitarse Unicamente a la aparicion en los
medios masivos de comunicacién; pues la comunicacion institucional busca
establecer la participacion activa de sus publicos para formar y reforzar su imagen.
En este sentido, resulta importante que la gestion de la comunicacién en las
universidades se realice acorde a las nuevas tendencias de la comunicacion
institucional, a partir del uso de Internet y las herramientas de comunicacion que

surgen a partir de esta, como las redes sociales digitales.

2.3 Inicios de la Comunicacién digital en las organizaciones

Alrededor de los afios noventa, Internet empieza a ser considerado un medio
para fines organizacionales. Diversas instituciones consideraron que ya no bastaba
con los medios tradicionales, como la radio, la television y la prensa, sino que era
necesario ocupar un espacio dentro del nuevo medio, Internet. De esta manera las
organizaciones se introdujeron al entorno digital, en un principio a través de las

paginas web (D Eboli, 2010).
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Al respecto, Rolando Rodrich (2012) afirma que “el cambio tecnologico ha
impactado considerablemente en la gestion de la comunicacion institucional” (pag.
219); ademas afirma que las TIC, actualmente, estdn generando posibilidades

estratégicas y técnicas para las organizaciones, en materia de comunicacion.

En internet, la Web 2.0 permite que las instituciones se comuniquen e
interactden con sus publicos, a un nuevo nivel, es decir, sin limitaciones temporales o
espaciales (Reina, Fernandez y Noguer, 2012), permitiendo que la comunicacion

entre estos actores fluya de manera mas inmediata y reduciendo la brecha espacial.

De este modo, las Instituciones de Educacion Superior empiezan a hacerse
presentes en los nuevos espacios virtuales de interaccion e intercambio fluido de
informacion. Permitiendo que Internet se perfile como uno de los principales canales
de comunicacion que tiene la universidad con sus publicos. Ademéas de ser el
epicentro de las nuevas formas de comunicacion que inciden en el ambito

universitario (Dafonte, 2005), las redes sociales digitales.

De acuerdo con Victor Gordoa (2003), la incorporaciéon de las TIC en las
instituciones es la mejor prueba para afirmar la pertinencia de considerar a la
comunicacién digital como una de las “formas fundamentales de comunicacion” de
las instituciones contemporaneas. Por ende, la introduccion de Internet, los Social
Media y las redes sociales digitales ha influido en la comunicacion institucional,
exigiendo a estas nuevas oportunidades de gestion (Cobos, 2011; De Aguilera,

Farias y Baraybar, 2010).
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Las instituciones de Educacion Superior, se han visto sometidas a la
evaluacion de su trabajo en red, a través de Rankings que miden la actividad,
visibilidad y presencia Web de Universidades a nivel mundial, tales como:

Webometrics (Yaguache y Coronel, 2013:40).

2.3.1 Origen de los Social Media

Lorena Lopez Font (2011) afirma que la comunicacion corporativa sufre un
cambio radial en su forma de gestionarse a partir de la primera década del siglo XXI,
esto gracias a la emergencia del fendbmeno denominado Social media. Lo que
provoca que los activos intangibles comunicativos de las organizaciones, como la

identidad y la imagen, dependan ahora de los contenidos generados en Internet.

El impulso de los social media, en internet, ha generado gran interés en las
instituciones. Esto, de igual forma, ha popularizado el uso de las redes sociales,
especialmente de Facebook (Rodrich, 2012), como herramientas para Ila

comunicacion con los stakeholders.

Juan Ignacio Martinez (s/f) sefiala que Social media es “un instrumento social
de comunicacién, donde la informacién y, en general, el contenido son creados por
los propios usuarios mediante el uso de las nuevas tecnologias para ser,

posteriormente, compartidos con otros usuarios” (pag. 9).

Por otra parte, en el libro blanco de la IAB'? (2009) se sefala que los social
media son plataformas digitales de comunicacion que dan el poder al usuario para

generar contenidos y compartir, informarse y entretenerse a través de perfiles

12| AB: Interactive Advertising Bareau. http://www.iabspain.net/libros-blancos/
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privados o publicos. Y, aun cuando los términos Social media y redes sociales son
utilizados, en ocasiones, como sindnimos, estas Ultimas son solo una parte de la

primera (Jaramillo, 2011).

Imagen 3. Mapa de los social media en funcion de sus acciones
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Fuente: Libro Blanco IAB (2009) Vol. 8: La comunicacién en medios sociales.

2.3.2 Redes sociales digitales en las organizaciones

En los dltimos afios, el término red social se ha popularizado de manera
exponencial, y ha sido relacionado con las plataformas digitales interactivas. Sin
embargo este se trata de un concepto que originalmente proviene de las ciencias
sociales como la antropologia y la psicologia social (Requena, 2003; citado en

Cortés, 2014).
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Las redes sociales, desde una perspectiva sociologica, han acompafado a la
humanidad practicamente desde que existimos como seres sociales (concepto
sociolégico de red social). En cambio, desde el enfoque tecnoldgico, el surgimiento
de las redes sociales online o digitales, va muy ligado a la evolucion que se ha
producido en Internet las dos Ultimas décadas (Castafieda, Gonzélez y Serrano,
2011). Dicho de otro modo, es una evolucion de la socializacion, que se ha

trasladado al entorno digital.

Rocio Cortés (2014) sefiala que el concepto “red social” fue dado a conocer
en 1954 por John Barnes, y posteriormente fue abordado por otros dos autores
igualmente importantes: J. Clyde Mitchell y Elizabeth Boott. Estos, centran este
concepto en la relacion que un individuo puede tener con diferentes contactos, y las

formas en que las redes son utilizadas (pag. 6).

Rissoan (2011; citado en Cortés, 2014:7), desde la perspectiva tecnoldgica,
entiende a las redes sociales establecidas por Internet como “un medio de
consolidar, restablecer y crear relaciones con otras personas y de interactuar con

ellas mediante la mensajeria virtual”.

Mientras tanto, en cuanto al origen de las Redes sociales, Salvador
Hernandez y Blas Subiela (2012) sefialan que autores como Escobar (2009) que
afirman que el origen de las redes sociales data en 1985 con la comunidad
denominada The Well; y desde otra perspectiva Calvachi (2009) afirman que estas
surgen en 1997 con la red social SixDegrees.com, en conjunto con AsianAvenue,

Black-planet y MiGente.
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Las redes sociales digitales, de 1997 a 2001, permitian a los usuarios crear
relaciones personales y profesionales. Afios después, en el nuevo milenio, Ryze.com
y LinkedIn surgen con el fin de abarcar a usuarios con intereses empresariales

(Hernandez y Subiela, 2012).

Sin embargo desde 1995, con el surgimiento de la comunidad virtual
Classmates.com, han surgido gran cantidad y variedad de Redes sociales digitales.
El auge de estas en los afios 2004 y 2005 permitio la creacion y consolidacion de
dos de las redes sociales mas fuertes —Facebook y MySpace-, siendo cada vez mas
dificil el crear una nueva con gran aceptacion. Por otra parte Twitter, con un modelo
muy bésico, es hasta el momento la Unica red social de microblogging que ha podido
crecer en numero de usuarios e importancia y posicionarse como una de las redes

sociales en internet mas importantes (Jansen et al, 2009; citado en Uribe, 2010).

Autores como D’Eboli (2010) y Yaguache y Coronel (2013) coinciden en que
las redes sociales digitales'®, nacen a partir de la llamada Web 2.0'* La cual se
caracteriza por permitir la gestién de contenidos con herramientas como: YouTube,
Flickr, Slideshare, entre otras; con el objetivo de tener mayor presencia o visibilidad
de la organizacion en la internet, asi como para lograr mayor impacto en sus publicos

objetivo y participacion de estos (Tenzer, Ferro y Palacios, 2009).

13 Estas también reciben el nombre de social media, redes sociales, redes sociales en linea, redes sociales
virtuales, etc. Sin embargo, para evitar confusion en el uso del término, se eligié dirigirse a éstas como redes
sociales digitales en el presente documento.

14 El término web 2.0 fue creado por Tim O’ Reilly en 2004 para referirse a una segunda generacién en la
historia de la web basada en comunidades de usuarios y una gama de servicios que fomentan la colaboracién e
intercambio agil de informacién entre usuarios (Meza, 2004). Ademas, de acuerdo con Paladines y Velasquez
(2010) la web 2.0. encierra aquellas plataformas que implican la interaccidn y personalizacién como las redes
sociales, blogs, wikis, etc.
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En este sentido Laura Montero y Federico Rosso (2013), mencionan que en el
afio 2010 se empiezan a dar las primeras interacciones entre las organizaciones y
sus usuarios, a través de las redes sociales digitales (Charnigo, Mitchell y Arroyo,
citado en Sierra, 2012), fomentando la colaboracion y el intercambio de informacion

entre los publicos y las instituciones (D’Eboli, 2010).

En este nuevo contexto de la comunicacion digital y su principal plataforma de
publicacién, Facebook, ha permitido un gran intercambio de informacién entre
instituciones e individuos. Esto ha provocado que la necesidad de agregar a las

estrategias de comunicacion el uso de las redes sociales. (Montero y Rosso, 2013).

Facebook brinda tres posibilidades para de uso para sus usuarios:

1. Perfiles: referidos Unicamente a una persona y, por lo tanto, tiene un

caracter personal, individual y unitario;

2. Grupos de usuarios (abierto, cerrado o privado): un grupo de

personas que se unen por afinidad a un tema; y por ultimo,

3. Una péagina o fan page, que es un espacio abierto de informacion que
puede visitar cualquier usuario de la red (Charnigo, Mitchell y Arroyo,

citado en Sierra, 2012: 63).

Javier Sierra Sanchez (2012) afirma que “las universidades trabajan hoy en
dia, como las corporaciones y las grandes empresas, inmersas en un contexto
marcado por la globalizacién [...]. De este modo las universidades deben ver en las
TIC una oportunidad de diferenciacion y posicionamiento” (pag. 62) para

comunicarse con sus stakeholders y su entorno social.
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2.3.2.1 Funcioén de las redes sociales digitales en la comunicacién institucional
de las Instituciones de Educacion Superior

Albert Sangra Morer (2014) y Altamirano (2013) sefalan que en las IES se est4
incrementando el uso de las redes sociales digitales. En un inicio con fines
formativos, y posteriormente administrativos y de comunicacion. Este Ultimo se
refiere a la construccion de su presencia social o facilitar la comunicacion con su

entorno y, por consecuencia, con sus stakeholders.

En la sociedad actual, es un reto muy importante captar la atencién de
los usuarios de Internet. Las organizaciones luchan por la atencion a
través de sus distintos &mbitos de accion. Los sitios de redes sociales,
en particular Facebook, son espacios muy importantes para inter-
cambiar informacion entre las organizaciones y sus seguidores. Las
universidades han sido precursoras en el uso de las redes sociales

para este fin (Valerio, Herrera, Herrera y Rodriguez, 2014: 2).

Pérez Latre, citado en Sierra (2012) considera que las redes sociales tienen
potencial como herramienta de relacion con la audiencia y como herramienta de
comunicacién. Estas suponen una nueva forma de relacionarse con los publicos, en

las cuales las universidades pueden explorar y explotarlas de distintas maneras.

Como plantean Altamirano (2013) y Gomez (2011), citado en Cabrera y
Ramirez (2013), en este nuevo contexto tecnologico de las IES, el ambito de la
comunicacion universitaria, la comunicacion 2.0, a traves del uso de internet, abre un
espectro de oportunidades que permiten a las universidades tener una relacion mas

directa con sus estudiantes, enfrentandose a “estudiantes digitales”, aquellos que
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nacieron en la era 2.0, que han crecido bajo la influencia de lo audiovisual, de

internet y las redes sociales adoptando a estas como parte de su vida.

El uso de redes sociales, blogs, aplicaciones de video, implica llevar la
informacion al lugar en el que los estudiantes asocian el entretenimiento (Alonso &
Mufioz de Luna, 2010). De esta manera, las IES tienen la oportunidad de consolidar
la comunicacion con sus publicos con la ayuda de estos nuevos medios, que brindan
nuevos escenarios y posibilidades de vinculacién y socializacion, mostrando asi una
actitud digital proactiva y fomentar el uso de las nuevas herramientas digitales en
funcién de sus necesidades, trabajando asi a favor de “una universidad que informa

y se informa, que comunica y se comunica” (Lara, 2009).

2.3.2.2 Clasificacion de las redes sociales digitales

En cuanto a la clasificacion de las redes sociales digitales, existen algunas
investigaciones realizadas por De Haro (2010), que se consideran como uno de los
mejores aportes a la clasificacién de las redes sociales. En esta taxonomia, realizada
por dicho autor, las redes sociales digitales, se dividen en dos grandes grupos: las

redes sociales estrictas y los servicios web 2.0 con caracteristicas de redes sociales.

Como primera categoria, una red social estricta es aquella cuyo centro de
atencién unico es el desarrollo de relaciones entre las personas, como en el caso de
Facebook, Twitter y MySpace, entre otras. Mientras que un servicio web 2.0 con
caracteristicas de red social, hace referencia a un servicio de Internet que tiene
varias formas de comunicacion o colaboracion entre sus usuarios, pero su objetivo
principal no se centra en las relaciones entre las personas sino que es especializado,

es decir, su funcidn principal es compartir videos, imagenes, relaciones laborales,
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manejo de documentos, entre otros. Un ejemplo de estos servicios 2.0 son YouTube,

Moodle, Flickr, Linkedin o Slideshare, por mencionar algunos.

Con base en la clasificacion realizada por parte Juan José de Haro (2010), y
presentada en su sitio web'®, se hizo una adaptacién que se ajustara a la necesidad
de explicar las diferencias entre las diversas redes sociales digitales que existen en
la actualidad, esto se plasma a continuacion en la Imagen 4.

Imagen 4. Clasificacion de las de redes sociales digitales

Redes sociales Digitales
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|0xwa|l | |Eigg | lEdmﬂdﬂ I INi"g I Fuente: Adaptacion de la clasificacion De Haro (2010).

15 EDUCATIVA: Blog sobre calidad e innovacién en educacién secundaria. Disponible
en: http://cmapspublic2.ihmc.us/rid=1H1QR836S-1DRWXY6-HNS/Tipos%20de%20Redes%20Sociales.cmap
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Existe otra clasificacion, un poco mas detallada, realizada por la agencia
alemana Ethority (2010), citado en Uribe (2010), en la cual se realiza la clasificacion
de las redes sociales digitales segun sus segmentos de publico objetivo, su
funcionalidad y territorio de actividad, lo cual se puede observar a detalle en la

siguiente imagen.

Imagen 5. Clasificacion de las Redes Sociales Digitales

g g3 g &
% gz & Ea
Y i g &

E d~ &

£ z o)

2 -

- YWshioys ' <
Moandcamy > SEANAL, _ f
lost.fm
Spetily
v
: o
)‘:’:‘Nf.. Yos ¢ o‘ﬂwjvl. O
s g stylefruitsde
st s @ § oo
Video it ) 108 Calabaracon
’ """m“"'w et Gmysdco  ll RedesSociales EI = amener emmmmn
=88 Gougl Digitales (Goozlc Il MEND oW
suee 22 Lgic =
b Iyl
s Matar
\fa"-‘*-':m 'r;'s’n-_);
U,
SO %/w :
\m”" u‘;q"

fndia
twit

Gownlfa fiwitio &) foedt
“ foursquare 3 hoot

e Gl

| 4
2 3¢ ¥ S
27 1T &
s ¥5E
%

Fuente: Agencia Ethority (2010), en Uribe (2010).
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Estas clasificaciones presentadas de las redes sociales digitales, surgen
porque, de acuerdo con Miguel Angel Nicolas Ojeda (2012), es necesario
comprender la funcion de cada red social digital con el fin de entender las
herramientas que nos brindan asi como sus ventajas y desventajas de cada una.
Esto nos servird para analizar cual de estar puede ser considerada como un medio
estratégico de comunicacion para cada institucion (pag. 13). Lo anterior, también
depende del tipo de organizacion y sus publicos de interés, en este caso concreto se

consider6 a las IES.

2.3.2.3 Caracteristicas de las redes sociales digitales

Vinaras y Cabezuelo (2012) mencionan que, en un principio, las redes sociales
digitales nacen y se conciben como un espacio para los amigos, un espacio informal,
en donde se participa y comparte. Asi, dichos autores, consideran que una red social
digital es un espacio, principalmente, para compartir; pues este es el espiritu de la

comunicacion.

D’Eboli (2010) coincide con lo anterior, y sefiala las redes sociales digitales
eran consideradas como una herramienta de entretenimiento; sin embargo, cada vez
mas, las instituciones eligen este recurso para poder llegar a los publicos. Por lo
tanto, considera que éstas son una nueva herramienta que plantea una nueva forma

de comunicacion institucional.

Las redes sociales digitales, como se ha mencionado, permiten la interaccion
social, y brindan diferentes herramientas integradas como subir fotografias, videos,
acceder al chat, creacion de grupos, entre otras segun la red social (Cabrera y

Ramirez, 2013:11).
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En este sentido, Castafieda, Gonzéalez y Serrano (2011) sefialan que en los
inicios de Internet el contenido era expuesto y gestionado por una persona y el resto
de usuarios se convertian en consumidores pasivos, a esta se le nombré Web 1.0.
Afos mas tarde, gracias al crecimiento exponencial de la Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion, en el afio 2001, se transforma en la Web 2.0, la cual se
caracteriza, a diferencia de la anterior, por permitir a los usuarios participar de una
manera activa en la creacién y organizacion de los contenidos. De esta manera,
Internet se convierte en una herramienta de féacil publicacién (Ribes, 2007, en

Castafneda, Gonzélez y Serrano, 2011).

Danah Boyd y Nicole Ellison (2007) en su articulo “Social Network Sites:
Definition, History and Scholarship”, sefialan que las redes sociales se caracterizan
por permitir a los usuarios construir un perfil publico o semipublico dentro de un
sistema delimitado, generar una lista de usuarios, dentro de esa misma red, con los
que compartir, asi como explorar esa lista de conexiones propias y las otras

realizadas por otros usuarios.

Por otra parte Cortés (2014) menciona que “las caracteristicas que distinguen
a redes, destacan sus diversas aplicaciones (que varian de red a red) como juegos
en linea, mensajeria instantanea, correo electrénico, videoconferencias o foros, los

cuales permiten y/o fomentan la interaccion a distancia entre los usuarios” (pag. 7).

En resumen, dentro de las caracteristicas de las redes sociales digitales que
mas destacan son: la personalizacion, la comunicacion y énfasis en la participacion
activa, la conectividad, la interactividad y la publicacion de contenidos e ideas entre

los usuarios de Internet (McLean, Richards & Wardman, 2007).
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2.3.3 Facebook
Facebook es un sitio web de redes sociales que esta abierto a cualquier persona que
tenga una cuenta de correo electrénico (Bianchi, s/f). Esta red social es la mas

utilizada y el cuarto sitio mas trafico en el mundo (Tenzer, Ferro y Palacios, 2009).

2.3.3.1 Origen y evolucion

En febrero del 2004 un grupo de estudiantes de Harvard, integrado por Mark
Zuckerberg y los cofundadores Dustin Moskovitz, Chris Hughes y Eduardo Saverin,
lanzaron el sitio web thefacebook.com, con el propdsito de crear una red que
permitiera a los estudiantes de dicha casa de estudios conectarse entre si. El
nombre fue tomado de una publicacion impresa que se distribuia entre los nuevos
alumnos, en la que se exhibia el perfil de los estudiantes y del personal de la

universidad (Rodriguez y Santamaria, 2012; Lopez y Ciuffoli, 2012; p. 11).

Un afio después, en 2005, Facebook incorpor6 escuelas medias de Estados
Unidos y de otras partes del mundo, redes de universidades internacionales y adopto
el nombre definitivo de Facebook. En diciembre, del mismo afio, alcanzé los 5,5

millones de usuarios activos y continu6 expandiéndose.

Facebook era entonces una plataforma de paginas personales, que ofrecia la
posibilidad de crear grupos (septiembre de 2004) publicar fotos (octubre de 2005),
conectarse a través de teléfonos celulares (abril de 2006) y publicar notas (agosto de

2006). (Lopez y Ciuffoli, 2012. p. 12)

La siguiente etapa en la evolucion de Facebook se inicia con la apertura de la

red para todos los mayores de 13 afios, en septiembre del 2006, convirtiéendose en
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una red publica y gratuita como las lideres en ese momento: Friendster y MySpace.
El salto vino acompafado de la entrada de anunciantes en los perfiles y grupos, y de
la incorporacion de nuevos servicios a la plataforma (Lopez y Ciuffoli, 2012. pag. 13-

14).

Facebook dio un paso mas en la apertura de su arquitectura al lanzar la
funcionalidad de compartir (share) e insertar (embed) contenidos de otros sitios,
como por ejemplo YouTube. Junto con estos cambios, la red incorporé el servicio de
administracion de las politicas de privacidad para cada usuario (Lépez y Ciuffoli,

2012. p. 14).

En octubre de 2007, Facebook lanzd su plataforma para acceder desde
teléfonos moviles, y junto con Microsoft ampliaron la publicidad para cubrir los
mercados internacionales. El broche de oro de esta apertura comercial llegé en
noviembre con el lanzamiento de Facebook Ads, la plataforma de anuncios de esta

red social (L6pez y Ciuffoli, 2012 p. 15).

En ese mismo afio, permite a figuras publicas (politicos, artistas, escritores,
etc.), empresas, instituciones y cualquier tipo de organizacién tener una péagina oficial
en su plataforma, lo cual ha contribuido a que su uso trascienda (Bianchi, s/f) por en

el &mbito de la comunicacién institucional.

Actualmente, Facebook es la res social digital mas extendida en el mundo, se
estima que en 2011 esta registraba mas de 845 millones de usuarios activos

(Rodriguez y Santamaria, 2012).
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2.3.3.2 Fan page o pagina de Facebook

Como se menciona anteriormente, Facebook dentro de sus tres posibilidades de uso
(Charnigo et. al., citado en Sierra, 2012) ofrece la opcion de crear una péagina o fan
page, la cual es comunmente empleada por organizaciones, empresas, personajes

publicos, etc.

De esta forma Facebook es considerada una herramienta flexible de
comunicacién organizacional, que se adapta, evoluciona y tiene capacidad viral de
contenidos (Puertas, 2012). Esta red social digital, a través de las fan page o
paginas, ofrece a las Instituciones de Educacion Superior un interesante canal para
potenciar la imagen corporativa mediante la creacion de relaciones con la comunidad

universitaria de tipo emocional y racional (Sierra, 2012).

Una de las ventajas de las fan page para las organizaciones es que no tiene
un limite de fans, es decir, no limita la cantidad de estos. Ademas, dentro de sus
ventajas, las paginas que se crean en Facebook aparecen en los resultados de

busqueda de Google (Bianchi, s/f).

Enseguida, en la Imagen 6, se presenta la propuesta de clasificacion de los
principales elementos que integran una pagina o fan page de Facebook, la cual se
divide en dos secciones principales: Seccion de Identidad de una fan page y el muro

o time line en donde se visualizan las publicaciones de la pagina.
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Imagen 6. Seccion de identidad de la fan page
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2.3.3.2.1 Estructura de una fan page

Esta seccion se encuentra compuesta por aquellos elementos que permiten a
una Institucion, en este caso la BUAP, identificarse en Facebook a partir de la
personalizacion de especificos como: URL, Nombre de la pagina, foto de perfil, foto

de portada, Descripcion o Informacion de la institucion.

De esta manera, en la seccidon de identidad se concentran los elementos de
identidad visual de las organizaciones que emplean las fan page de Facebook como

medio de comunicacion institucional.
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En el muro de una fan page es posible realizar publicaciones de diversos
tipos, segun los elementos que contengan cada una, es decir, texto, fotografias o
imagenes, videos, hipervinculos y/o eventos; esto segun la necesidad de

comunicacion de la organizacion.

Imagen 7. Muro o time line de la fan page de la BUAP
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2.3.3.3 Estadisticas acerca de Facebook
De acuerdo con el articulo Los niumeros de Facebook, publicado en la Revista

Algarabials:

e En promedio, cada usuario gasta 18 minutos en cada visita a la red social.

e Existen 54 200 000 fan pages en Facebook.

16 http://algarabia.com/puros-numeros/los-numeros-de-facebook/
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e 48% de los usuarios de 18 a 34 afos revisan su Facebook al levantarse por la

mafnana.

e El promedio de amigos que tiene un usuario de Facebook es de 130.

e Esta red social esté disponible en 70 idiomas.

e 75% de los usuarios de Facebook no vive en EE.UU.

Tabla 1. Estadisticas de Facebook

Nimero total de usuarios de Facebook activos mensuales 1310000000
Nimero total de usuarios de Facebook moviles 680000000
Aumento de los usuarios de Facebook 2012-2013 22%
Ndmero total de minutos empleados en Facebook cada mes 640000000
Porcentaje de todos los usuarios que inician sesion en Facebook en un dia | 48%
cualquiera

Tiempo medio de permanencia en Facebook por visita 18 minutos
Numero total de paginas de Facebook 54200000
Facebook Demografia ' Datos
Porcentaje de jovenes de 18-34 afios que compruebe Facebook cuando se | 48%
despiertan

Porcentaje de jovenes de 18-34 afios que compruebe Facebook antes de que | 28%
salgan de la cama

Numero medio de amigos por Facebook usuario 130
Promedio del numero de pé&ginas, grupos y eventos un usuario estd | 80
conectado a

Numero medio de fotos subido por dia 205
Numero de perfiles de Facebook falsas 81000000

Numero de idiomas disponibles en el sitio de Facebook 70
Porcentaje de usuarios de Facebook que estan fuera de los Estados Unidos 75%
NUumero de usuarios que ayudo a traducir Facebook 300000

Plataforma de Facebook Estadisticas

Numero medio de apps instalados en Facebook cada dia 20 millones
Numero total de aplicaciones y sitios web integrados con Facebook 7 millones
Cada 20 Minutos en Facebook ' Datos
Enlaces compartidos 1 millén
Amigos solicitado 2 millones
Los mensajes enviados 3 millones
Facebook Estadisticas de la Compafiia ' Datos
Numero total de empleados de Facebook 4619

Total de 2012 los ingresos de Facebook

$5,090,000,000

Total de 2013 los ingresos de Facebook

$ 6150 millones

Fuente: http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
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2.4 Las Instituciones de Educacién Superior (IES) en México y las Tecnologias
de Informacion y Comunicacion

La necesidad de adaptarse a los cambios, a partir de las TIC, también se da en el
campo de la comunicacion universitaria (De Aguilera et al, 2010). Ante este
escenario cambiantes, las Instituciones de Educacién Superior (IES) intentan ser
pertinentes y ofrecer un servicio de calidad acorde con sus funciones sustantivas
(Orozco, 2010). De esta manera la universidad no es una institucion estatica, se
tienen que adaptar a las nuevas tecnologias, asi como responder a las demandas y

necesidades de sus usuarios (Pastor, 2013).

Respecto a lo anterior, a partir de las nuevas practicas comunicativas de los
stakeholders de las IES en internet, en especial de los jévenes universitarios, las
universidades también deben adoptar nuevas practicas de comunicacion institucional
en este nuevo entorno, destacando a las redes sociales como una herramienta

estratégica y tactica (De Aguilera et al, 2010).

Esto significa que los social media y las redes sociales digitales han cambiado
la forma en que se concibe la comunicacion entre una institucion y sus publicos de
interés. Estas nuevas herramientas han revolucionado las vias disponibles para la
comunicacién, afiadiendo canales nuevos y llegando a sustituir algunos protocolos

preexistentes (Reina et. al., 2012).

El portal de analisis para medios digitales comScore (2012) reporta que, para
abril de 2012, de entre los paises que utilizan las redes con mayor frecuencia,
México ocup0 el segundo lugar con el 16.1% de usuarios, por debajo de Brasil con el

27.8%.
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En este sentido, el crecimiento notable de internet en el pais, involucra cada
vez mas a usuarios jovenes, es por ello que la creacién de cuentas oficiales de la
organizacién son claves para llegar con facilidad al usuario (Yaguache y Coronel,
2013:40). Esto, como se ha mencionado con anterioridad, ha provocado que el
sector de la educacion superior se estd incrementando el uso de las redes sociales

por parte de las universidades (Sangra, 2014).

Segln De Aguilera, et al (2010) la comunicacién universitarial’ tiene que
seguir el signo de los tiempos y estar presente en los escenarios comunicativos que
frecuenten sus grupos de interés. Sin embargo, para esto, considera importante
conocer las caracteristicas y el alcance de éstas nuevas formas de comunicacion, a
través de las redes sociales, asi como saber como integrarlas en las estrategias

comunicativas que cada universidad establezca.

Dentro de estos nuevos escenarios de comunicacion digital, Laura Montero y
Federico Rosso (2013) sefialan como principales plataformas de publicaciéon a
Facebook y Twitter, pues éstas han permitido un gran intercambio de informacion
entre instituciones e individuos; motivo por el que diversas IES han decidido agregar

a sus estrategias de comunicacion el uso de las redes sociales.

Ademas, en el contexto universitario actual, nos enfrentamos a estudiantes
digitales. Los universitarios han crecido bajo la influencia del audiovisual y de
Internet. Asi, las nuevas herramientas tecnoldgicas (redes sociales, blogs,

plataformas de video, etcétera) les han dado el poder de compartir, crear, informar y

17 El autor llama comunicacién universitaria a aquella que la universidad realiza, es decir, la comunicacién
institucional de una IES hacia sus grupos de interés.
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comunicarse, convirtiéndose en un elemento esencial en sus vidas, Gémez (2011; en

Cabrera y Ramirez, 2013).

Segun Brito, Laaser y Toloza (2012) las IES deberian considerar algunos
objetivos generales dentro de las redes sociales digitales, como: posicionarse en el
mercado educativo, generar una imagen para atraer alumnos y comunicarse con los
mismos, asi como promocionar su oferta educativa, social, cultural, deportiva y de
esparcimiento. De igual forma consideran importante que se establezca un buen

disefio de los contenidos, en los perfiles de las redes sociales.

Las IES cuentan con mecanismos y herramientas que contribuyen a que estas
establezcan una imagen identitaria con la que proyectarse hacia la sociedad (Pastor,
2013). Sin embargo, en muy poco tiempo, diversas universidades del pais se han
sumado al uso de redes sociales, en especial Facebook. Sin embargo, Paniagua y
Gbomez (2012) sefialan que la participacion de las IES en estas carece, con
frecuencia, de planificacibn estratégica, pues los contenidos publicados son

decididos al momento, es decir, no hay una gestion de los posts a realizarse.

A continuacion se presenta la Tabla 2, en la cual se enlistan las universidades
del pais que, actualmente, estan presentes en la red social Facebook, a través de

una fan page.
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Tabla 2. Universidades de México con fan page Oficial en la red social Facebook

Universidad

1 Universidad Autonoma de Aguascalientes*

2 Universidad Autonoma de Baja California (UABC)*

3 Universidad Auténoma de Baja California Sur
(UABCS)*

4 Universidad Auténoma de Campeche*

5 Universidad Auténoma Chapingo (UACh)*

6 Universidad Autbnoma de Chiapas (UNACH)*

7 Universidad Auténoma de Chihuahua (UACH)*

8 Universidad Autonoma del Carmen (UNACAR)

9 Universidad Auténoma de Ciudad Juarez*

10 Universidad Auténoma de Coahuila (UA de C)*

11 Universidad de Colima*

12 Universidad "Juarez" del Estado de Durango*

13 Universidad Autonoma del Estado de México*

14 Universidad de Guadalajara*

15 Universidad Auténoma de Guadalajara

16 Universidad de Guanajuato*

17 Universidad Auténoma de Guerrero (UAG)*

18 Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo*

19 Universidad Michoacana de San Nicolas de

Hidalgo*

Ubicaciéon/Estado

Aguascalientes,
Aguascalientes.
Mexicali, Baja
California
La Paz, Baja
California Sur

Campeche, Camp.

Edo. de México

Tuxtla Gutiérrez
Chiapas
Chihuahua,
Chihuahua
Cd. del Carmen,
Campeche.
Cd. Juéarez,
Chihuahua

Saltillo, Coahuila

Colima, Col.

Durango, Durango.
Toluca, Edo. de
México
Guadalajara,
Jalisco.

Guadalajara

Guanajuato, Gto.

Chilpancingo,
Guerrero

Pachuca, Hidalgo

Morelia, Michoacan

Pag

Fan

e

https://www.facebook.com/uaa.mexico?ref=ts&fref=ts

https://www.facebook.com/pages/Universidad-Aut%C3%B3noma-de-
Campeche/563148103732494

https://www.facebook.com/ChapingoOficial?ref=hl

https://www.facebook.com/comunicaunach?fref=ts

https://www.facebook.com/universidadautonomadechihuahua?ref=ts&fref=ts

https://www.facebook.com/pages/Universidad-Aut%C3%B3noma-de-Ciudad-

Ju%C3%A1rez/119312878111836fref=ts

https://www.facebook.com/pages/Universidad-Aut%C3%B3noma-de-Coahuila-

Oficial/420559091384630
https://www.facebook.com/pages/Universidad-de-Colima-
Oficial/158697750839178
https://www.facebook.com/uadmx?ref=ts&fref=ts

https://www.facebook.com/UAEMex

https://www.facebook.com/UAG.MX?fref=ts

https://www.facebook.com/oficialUAGro?ref=ts&fref=ts

https://www.facebook.com/pages/Universidad-Aut%C3%B3noma-del-Estado-de-

Hidalgo/172689286092018?fref=ts
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Universidad Auténoma del Estado de Morelos

20 (UAEM)*

21 Universidad Autbnoma Metropolitana**

29 Universidad Nacional Autébnoma de México
(UNAM)**

23 Universidad Autonoma de Nayarit*

24 Universidad Auténoma de Nuevo Ledn (UANL)*

25 Universidad Autbnoma "Benito Juarez" de Oaxaca*

26 Benemérita Universidad Auténoma de Puebla*

27 Universidad Autonoma de Querétaro (UAQ)*

28 Universidad de Quintana Roo (UQRo0)*

29 Universidad Auténoma de San Luis Potosi
(UASLP)*

30 Universidad Autbnoma de Sinaloa*

31 Universidad de Sonora*

32 Universidad Autbnoma "Juéarez" de Tabasco*

33 Universidad Auténoma de Tamaulipas*

34 Universidad Autonoma de Tlaxcala (UAT)*

35 Universidad Veracruzana*

36 Universidad Auténoma de Yucatan (UADY)*

37 Universidad Autbnoma de Zacatecas*

Cuernavaca,
Morelos

Distrito Federal
Distrito Federal

Tepic, Nayarit

Monterrey, Nuevo
Leodn
Oaxaca, Oax.

Puebla, Pue.

Querétaro,
Querétaro

Quintana Roo

San Luis Potosi

Culiacan, Sinaloa

Hermosillo, Sonora
Villahermosa,
Tabasco
Cd. Victoria,
Tamaulipas

Tlaxcala, Tlax.

Veracruz, Ver.
Mérida, Yucatan

Zacatecas, Zac.

X X X X X X

x

https://www.facebook.com/UAEM.OFICIAL
https://www.facebook.com/UniversidadAutonomaMetropolitana?fref=ts
https://www.facebook.com/UNAM.MX.Oficial ?fref=ts
https://www.facebook.com/UAN.COficial?fref=ts

https://www.facebook.com/uanlred?fref=ts
https://www.facebook.com/UABJO?fref=ts&rf=109640629055942

https://www.facebook.com/BUAPmx1?fref=ts

https://www.facebook.com/uagq.mx?ref=ts&fref=ts

https://www.facebook.com/SiempreAutonomaUASLP

https://www.facebook.com/UASoficial?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Soy-Unison/126385794134233

https://www.facebook.com/ujat.mx?fref=ts

https://www.facebook.com/UATxOficial?fref=ts

https://www.facebook.com/ComunicacionUV
https://www.facebook.com/face.uady.mx?fref=ts

https://www.facebook.com/UAZzacatecas?fref=ts

Fuente: Elaboracion propia. Basado en informacion de la relacion de Universidades Publicas Federales y Universidades Publicas Estatales de la Secretaria de Educacion Publica.

Universidades Publicas estatales*

Universidades Federales**
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2.5 Caso: Benemérita Universidad Autonoma de Puebla

2.5.1 Breve Historia'®

Las raices de la Benemérita Universidad Autdbnoma de Puebla (BUAP) se remontan
al siglo XVI. Esta universidad, actualmente, es considerado pilar de la educacion
superior y la investigacion cientifica en Puebla, y ocupa un destacado sitio entre las

universidades publicas del pais.

Su historia, plasmada en su pagina web, se remonta al 9 de mayo de 1578,
cuando un grupo de religiosos jesuitas establecieron su residencia en Puebla, y a
peticion expresa del Cabildo de la ciudad fundaron el Seminario de la Compaiiia de
Jesus de San Jerénimo. Nueve afos después, erigieron un colegio destinado a la

formacion de las nuevas generaciones novohispanas.

A continuacion ser presenta la transformacion que la BUAP ha sufrido desde

su fundacion.

Tabla 3. Breve historia de la Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla

La institucion fue patrocinada por el mercader don
Melchor de Covarrubias.
Hacia 1670 se inicié la construccion del edificio que

Colegio del : :
hoy conocemos como Carolino, inmueble que se
Espiritu 1587 termind ya _a\_/anzado el siglo XVIII, aunque en el siglo
XIX se le hicieron mas agregados, y las fachadas sur
Santo y oriente se modificaron a principios del siglo XX.

Los conflictos politicos en Espafia repercutieron en el
Colegio del Espiritu Santo. El 25 de junio de 1767, los
jesuitas fueron expulsados de los dominios espafoles
por el rey Carlos lll.

18 http://www.buap.mx/
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Real e
Imperial

Colegio

1820

Ejecutada la expulsion, todos los colegios que dirigian
los jesuitas se fundieron en uno solo al que se le
denomin6 Real Colegio Carolino, en honor de Carlos
11l

Colegio del

Estado

1825

La caida del Imperio y el establecimiento de la
Republica precipitaron cambios importantes en el
Colegio. En 1825 el Congreso local lo transformo6 en
Colegio del Estado, lo que le dio un caracter publico,
laico y gratuito.

Universidad

de Puebla

1937

El 14 de abril de ese afio el Congreso del Estado
decreté la creacion de la Universidad y faculto al
Ejecutivo para dictar las leyes pertinentes. El 23 de
abril, se expidi6 la Ley Orgéanica de la Universidad de
Puebla y se nombrd primer rector de la Institucién al
licenciado Manuel L. Marquez.

Universidad

Auténoma

de Puebla

1956

La unidad de autoridades, docentes y alumnos logro
gue el gobierno del estado enviara al congreso local
una iniciativa de ley que otorgaba autonomia a esta
Casa de Estudios. La legislatura local discutié el
proyecto los dias 21 y 22 de noviembre de 1956 y el
Diario Oficial del Estado de Puebla publicé el 23 de
noviembre la Ley de la Universidad Autébnoma de
Puebla.

La Reforma

Universitaria

1963

Una manifestacion en apoyo a Cuba, el 16 de abril de
1961, fue el detonante del movimiento de Reforma
Universitaria que concluyd con la reafirmacion del
caracter laico de la educacion superior publica y la
promulgacion de una nueva Ley Organica, en 1963.
En enero de 1968 el gobierno del estado entregoé las
instalaciones de Ciudad Universitaria, construida por
la Fundacion Mary Street Jenkins, en terrenos del
ejido de San Baltasar Campeche, al sur de la ciudad
de Puebla.

Benemérita

Universidad

1987

La trayectoria de la Universidad Autbnoma de Puebla
y su presencia en el desarrollo de la ciencia y la
cultura en el estado de Puebla, merecieron el
reconocimiento del Congreso del Estado, que le
otorgo el titulo de Benemeérita el 2 de abril de 1987.

Fuente: www.buap.mx
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2.5.2 Situacion Actual de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla
De acuerdo a libro Instituciones Publicas de Educacion Superior, de la Secretaria de
Educacion Publica, la BUAP cuenta con seis preparatorias y cinco unidades
regionales en el estado. Ademas, esta universidad ofrece educacidn en las
modalidades de educacion semi-escolarizada y a distancia (Gomez de Leon,
2010:182).

De acuerdo con la informacion publicada en el Anuario estadistico de la
BUAP?!®, correspondiente al periodo 2012-2013, la universidad, a la fecha, tiene la
siguiente oferta educativa.

Imagen 8. Oferta educativa periodo 2012-2013

1 Técnico Superior Universitario

7 2 Licenciatura

P iy
L 82 v

B #

Fuente: Anuario estadistico BUAP 2012-2013

A continuacién se presenta la mision, vision y valores de la BUAP?0:

19 El anuario estadistico es el documento donde se presentan las cifras mas importantes de las actividades institucionales
comprendidas  durante un ciclo  escolar, que comprende los meses de agosto a julio.
http://www.transparencia.buap.mx/unidad/xxiv/ANUARIO_BUAP_2012-2013.pdf

Se compone de cinco apartados: el primero de ellos presenta cifras relevantes de las actividades de docencia, como oferta
académica, matricula por nivel, becas estudiantiles, planta docente, becas a los docentes y servicio social, entre otros. El
segundo apartado muestra cifras de las actividades de investigacién, que incluye al padrén de investigadores reconocidos
por el Sistema Nacional de Investigadores, becas, proyectos de investigacién financiados y otros datos relacionados con
resultados de investigacion. El tercero presenta cifras de las actividades de extensidn y difusién de la cultura. El cuarto
registra las actividades de apoyo e infraestructura académica y en el quinto se presentan cifras relacionadas con el
financiamiento a las actividades universitarias.
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e Mision
La Benemérita Universidad Autonoma de Puebla es una institucién publica y
autonoma consolidada a nivel nacional, comprometida con la formacion integral de
profesionales y ciudadanos criticos y reflexivos en los niveles de educacion media
superior, superior y posgrado, que son capaces de generar, adaptar, recrear, innovar
y aplicar conocimientos de calidad y pertinencia social; la universidad fomenta la
investigacion, la creacion y la divulgacion del conocimiento, promueve la inclusion, la
igualdad de oportunidades y la vinculacién, coadyuva como comunidad del
conocimiento al desarrollo del arte, la cultura, la solucion de problemas econémicos,
ambientales, sociales y politicos de la region y del pais, bajo una politica de
transparencia y rendicion de cuentas, principios éticos, desarrollo sustentable, en
defensa de los derechos humanos, de tolerancia y honestidad; contribuyendo a la

creacion de una sociedad proactiva, productiva, justa y segura.

e Vision
La Benemérita Universidad Autonoma de Puebla es lider en el pais y cuenta con
posicionamiento internacional. La calidad y pertinencia de su oferta educativa y
servicios académicos estan sustentadas en una planta académica soélida y
reconocida, un Modelo Educativo pertinente, flexible y enfocado en el estudiante, un
desarrollo cientifico y tecnoldgico, una amplia influencia en la cultura y las artes, una
estructura académica que funciona en redes de cooperacion y colaboracion

nacionales e internacionales, una estructura administrativa y gestién agil, funcional,

20 Mision, vision y valores de la BUAP, consultados en la Gaceta Universidad BUAP Afio XXXIII, No. 177, marzo de 2014.
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acreditada y flexible que apoya el quehacer académico, bajo una politica de

transparencia, rendicion de cuentas y desarrollo sustentable.

Se crean equipos de trabajo multidisciplinarios que realizaran estudios
prospectivos para la Universidad, en paralelo a este Plan, con vias a analizar los

escenarios para vision institucional a largo plazo (p. 12).

e Valores

Los valores que cultiva la comunidad universitaria son doce, a saber:

v' Compromiso v Lealtad

v" Equidad v Profesionalismo

v’ Etica v Respeto

v" Honestidad v' Responsabilidad

v" ldentidad v Solidaridad

v Justicia v' Tolerancia (p. 12).

2.5.3 Organigrama general Benemérita Universidad Auténoma de Puebla?!
A continuacién, a manera de contexto y para comprender el funcionamiento general
de la Universidad, se presenta el organigrama general de la Benemérita Universidad

Autonoma de Puebla (Imagen 9).

A partir del organigrama general se podra observar el nivel jerarquico de la
Direccion de Comunicacién Institucional de la Universidad y su relacion las
Direcciones, Secretarias, Consejos, Vicerrectorias y demas dependencias de la

Benemérita Universidad Auténoma de Puebla.

Zhttp://cmas.siu.buap.mx/portal_pprd/work/sites/Transparencia/resources/LocalContent/517/1/Organigrama
s-BUAP.pdf
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Imagen 9. Organigrama de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla

Direccion General de
Dt e Ghaadin

Fuente: Unidad de transparencia y acceso a la informacion BUAP

Direcddn de Comunicacin Direccion General de Direccién General de Drecaon de Difusitn
“‘“‘""" Direccién General de . Direcdon General de Direcdén de Fomento
Direccién General de Direcdén de Divulgadién Direcdén de Vinauladon
W [ Direcgien General ' [ Unidades de ] Direccién de Extension
Direccion de Cukura Direcdién de Servicio Direccién de Museos
-IMW -| llllmlllllllllaillll ' Dtreccion del Cormpheo
Oveccon e pebcones e
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2.5.3.1 Direccion de Comunicacion Institucional de la Benemérita Universidad
Autonoma de Puebla

Dentro del organigrama general de la Benemérita Universidad Autdbnoma de Puebla
es posible observar que la Direccion de Comunicacion institucional depende

directamente de Rectoria.

Esta Direccion tiene la labor de disefiar y desarrollar esquemas de comunicacion
para dar a conocer las tareas sustantivas de la Universidad: Docencia, investigacion
y extension. Esto lo realiza a través de la coordinacion de los medios de
comunicacion institucional de la BUAP, como: Radio BUAP, Cartelera BUAP, Gaceta

Universidad, Revista Estudiantes, asi como la Pagina web www.buap.mx y las redes

sociales digitales (Facebook, Twitter y YouTube) de la universidad.

En este sentido, la Direcciébn de comunicacién institucional tiene como visién, de
acuerdo a la informacion plasmada en el sitio web de la BUAP, ser lider en materia
de comunicacién institucional, impulsando una cultura de la informacién con calidad
para contribuir en el mejoramiento de la Benemérita Universidad Auténoma de

Puebla, entre la comunidad universitaria y la sociedad.

De acuerdo con el documento de “Lineamientos generales de estructuracion y
estandarizacion de la imagen e identidad de la Benemérita Universidad Autbnoma de
Puebla™?, esta area de la universidad, es la responsable de comunicar la identidad
de la universidad a través de todas las formas de comunicacion empleadas. A

continuacion se presenta el organigrama de dicha area.

22 Documento disponible en http://www.transparencia.buap.mx/acuerdos/aidentidad.htm|
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Imagen 10. Organigrama Direccién de Comunicacioén institucional

| mmq General l
I

Fuente: Unidad de transparencia y acceso a la informaciéon BUAP
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2.5.4 Fan page de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla

La Direccion de comunicacion institucional, como se ha mencionado anteriormente,
es la responsable de la administracion de las redes sociales institucionales. En el
caso especifico de Facebook, la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla se

incorporo a esta red social, a través de su Fan Page Oficial, en octubre de 2011.

Segun la descripcion plasmada en la fan page, a través de esta se realiza la
Comunicacion oficial y actividades institucionales de la BUAP. Actualmente tiene un

total de 66, 632 seguidores o fans?3, y contando.

Imagen 11. Capturas de pantalla de la fan page de la BUAP

Del 13 de noviembre al 18 de diciembre

. «La BUAP
escucha
| i | . ycrece» 8

Consulta

BUP p e || érif i idad Auto de Puebla  <regusta o~
[~ ]

e -

Fuente: https.//www.facebook.com/BUAPmx

2 Numero de seguidores o fans en diciembre de 2013
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2.5.5 Stakeholders de la Benemérita Universidad Autdnoma de Puebla

De acuerdo con la literatura, la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla, como
institucion educativa, desarrolla una multiplicidad de vinculos. Estos vinculos se
categorizan en dos principales publicos de interés o stakeholders, los publicos
internos y los externos (Gutiérrez, 2009). De tal forma que se identificaron aquellos
publicos que interactian con la BUAP, segmentandolos en publicos internos y

publicos externos; los cuales se detallan a continuacion:

Imagen 12. Stakeholders de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla

Pablicos
Internos

Universitarios

Publicos
Externos

Docentes __ .
Administrativos

Ex alumnos

Directivos

Fuente: Elaboracion propia

Con base en esto, se consultd acerca del total de alumnos y personal de la
BUAP, durante el periodo 2012-2013, con el fin de conocer, mas adelante el ratio de
penetracion o impacto que tiene la fan page de la universidad, en sus publicos de

interés.
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Imagen 13. Matricula total de estudiantes en el periodo 2012-2013

Estudiantes
Matricula 2012-2013

Concentrado de matricula de nuevo ingreso y reingreso por nivel y género

10,648

NIVEL NUEVO INGRESO REINGRESO TOTAL TOTAL TOTAL
EDUCATIVO MUJERES | HOMBRES | TOTAL MUJERES HOMBRES TOTAL MUIJERES HOMBRES
Bachillerato 37 22 59 - - 37 22 59
Preparatoria 2,859 2,268 5,127 4,852 3,799 8,651 7,711 6,067 13,778
Técnico 121 200 321 370 253 623 491 453 944
L‘::::‘s’ I:::: rier 12 20 32 28 31 59 40 51 o1
Licenciatura 6,758 6,387 13,145 21,322 22,063 43,385 28,080 28,450 56,530
Especialidad 248 201 249 368 364 732 616 565 1,181
Maestria 566 610 1,176 725 705 1,430 1,201 1,315 2,606
Doctorado a7 7 118 105 79 184 152 150 302

Fuente: Anuario Universitario BUAP 2012-2013.

Imagen 14. Total de personal docente BUAP en el periodo 2012-2013

Planta Académica

Personal Académico 2012-2013

Concentrado de profesores por nivel, categoria y género

DOCENTES POR NIVEL INSTRUCTOR PHC Pl ASISTENTE CTC P1 ASOCIADO PITITULAR
EDUCATIVO MUJERES | HOMBRES MUJERES | HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES HOMBRES
Nivel medio superior - 426 359 - - 155 133 6 9
Nivel superior - 750 886 1 - 559 720 296 556
Secciones regionales - 125 130 - - 26 38 3 4
Dependencias administrativas 1 - 8 9 2 - 28 48 6 16
Total 1 1,309 1,384 3 - 768 939 311 585
DOCENTES POR NIVEL TA ASISTENTE TA ASOCIADO TATITULAR TOTAL TOTAL TOTAL
EDUCATIVO MUJERES HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES HOMBRES MUIJERES | HOMBRES
Nivel superior 18 30 59 42 3 10 1,686 2,244 3,930
Nivel medio superior 8 8 13 5 - 608 514 1,122
Secciones regionales - 3 1 157 173 330
Dependencias administrativas 3 12 7 12 5 2 60 99 159
Total 29 50 -7 60 8 12 2,511 3,030 5,541

Fuente: Direccién de Recursos Humanos

Fuente: Anuario Universitario BUAP 2012-2013
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO-CONCEPTUAL
En este capitulo se presenta el marco teorico que sustenta el proyecto de
investigacion. Primeramente, se expone la relacion entre el paradigma de las

Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) y la comunicacion institucional.

Posteriormente se desarrolla el tema de la Identidad institucional, tomando
como eje de esta a la identidad Visual, sus elementos, su funcién y su papel dentro

de la comunicacion institucional de una Institucién de Educacion Superior.

De igual forma se abordan los temas de comunicacion digital y comunicacion
estratégica, relacionandolos con la comunicacion institucional y, por lo tanto, con la
identidad visual. De esta manera, se busca resaltar la importancia de comunicar, de
manera congruente, la identidad visual de las Instituciones de Educacion Superior a
través de los entornos digitales como la red social Facebook. Lo anterior, se aplica al

caso de la Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla.

3.1 Tecnologias de Informacion y Comunicacion y la Comunicacién
institucional: nuevos medios para la comunicacién de la identidad de las
Instituciones de Educacion Superior

Orihuela y Santos (2004) afirman que “cada nueva tecnologia impone una
nueva cultura, transforma los modos de relacionarnos, informarnos, educarnos,
entretenernos y hacer negocios” (pag. 397). Por lo tanto, el cambio tecnolégico
también ha impactado en la gestion de la comunicacion en las organizaciones
(Rodrich, 2012), pues esta se ha visto en la necesidad de incursionar en el entorno
digital de internet; transformado la concepcion tradicional de la comunicacion

institucional (Diaz-Meco, 2012).
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En consecuencia, las organizaciones tienen que aprender a moverse en un
mundo donde la tecnologia es una herramienta mas de comunicacién a tener en
cuenta en la planificacion de todas las acciones de gestibn y comunicativas

(Bongiovanni y Gentile, 2003; citado en D’Eboli, 2010).

A este reto se enfrenta, actualmente, la Benemérita Universidad Auténoma de
Puebla al desarrollar su actividad de comunicacién institucional hacia sus publicos de
interés, tanto internos (universitarios, docente, directivos, ex-alumnos, personal de la
universidad) como externos (Estudiantes potenciales, familia, sociedad, Gobierno,

otras IES del estado y/o el pais, medios de comunicacion, proveedores, empresas).

La universidad, al igual que una empresa, se vale de diversos instrumentos
para difundir su accionar, como los medios de comunicacion, impresos, eventos
académicos, etc. Sin embargo, las TIC contribuyeron a que las instituciones amplien
la gama de herramientas para comunicarse con sus publicos. Entre estas destaca
internet, que ha cambiado los esquemas lineales de la comunicacion mediética
tradicional, favoreciendo a una revolucién y evolucion de la comunicacién, pues
permite trabajar con todo tipo de contenido: video, sonido, imagenes, texto; y que se
fortalece de herramientas enfocadas a la socializacion que permiten a las personas
interactuar a través de espacios como redes sociales digitales (Noguera, Martinez &

Grandio, 2011; Yaguache y Coronel, 2013).

Segun Rosario Puertas (2012), las TIC, ademas de facilitar la comunicacion
desde y hacia la institucion, permiten que las estrategias, mensajes y actividades se
formulen con mayor segmentacion, fluidez y eficacia; constituyéndose como
herramientas fundamentales para la gestion de la comunicacion institucional (Lopez,
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2012), pues estas han ampliado las capacidades de comunicacion y de establecer
relaciones espontaneas y vinculos entre los stakeholders y la institucion (Lopez,

2009).

Maria Marcos Ramos (2012), afirma que en este nuevo paradigma de las TIC
en las organizaciones dia, la gestidon de la comunicacion institucional necesita de
medios digitales como una pagina web, el correo electronico o una pagina en
Facebook (fan page), los cuales se han convertido en herramientas imprescindibles
en la comunicacion actual de las organizaciones, en este caso de Instituciones de

Educacion Superior como la Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla.

Pero, es aqui cuando surge una interrogante ¢como se proyecta o comunica
la identidad visual de las instituciones a través de estos nuevos medios? Cees B. M.
Van Riel (2012), en su libro Alinear para ganar, menciona que la identidad
proyectada de una institucion se puede describir como “la autorrepresentaciéon de la
organizacion a través de la comunicacion, expresando los rasgos que la direccion
cree —0 quiere creer- que son tipicos de la organizacion, tanto en su pagina web, en
folletos corporativos y en el disefio de los mensajes” (pag. 63), que se transmiten a

sus stakeholders.

En México, existen Instituciones de Educaciéon Superior?*, como la Benemérita
Universidad Autdbnoma de Puebla, que han incorporado alguno de estos medios
digitales como parte de su plan de comunicacion; sin embargo, para fines de la
investigacién, Unicamente se aborda el uso de las fan page de Facebook vinculado a

la trasmision de la identidad visual en estas, es decir, el cOmo se comunica la

24 Ver Tabla 2 “Universidades de México con fan page Oficial en la red social Facebook”
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identidad de una IES a través de, esta nueva herramienta de comunicacion
institucional, Facebook. Esto en conjunto con el andlisis de su engagement de los

stakeholders, respecto a sus publicaciones realizadas.

La Universidad no sd6lo se comunica entre los publicos que la forman, también
interacta con su entorno (Breva Franch y Mut Camacho s/f), de modo que la
comunicacion de la Universidad requiere ir mas alla de los canales tradicionales de
comunicacion, es decir, las IES necesitan innovar y crear soportes nuevos que
lleguen a todos sus publicos implicados (Mut y Breva, 2004: 227). De ahi, la
necesidad de utilizar las nuevas tecnologias de la informacion (TI) para lograr este

propésito.

Marcelo Manucci (2008), en su libro Impacto corporativo afirma que la
comunicaciébn es una herramienta de gestion estratégica, que contribuye a
desarrollar y gestionar un lugar en el espacio de competencia al que se enfrentan las
organizaciones actualmente. De este modo, la base de un desarrollo estratégico esta
en la gestién de significados, pues las instituciones, a través de la comunicacion,
manipulan simbolos, colores y conceptos que generan comportamientos en sus

stakeholders.

En este aspecto, la BUAP, a través de su fan page, se enfrenta al desafio de
reflexionar, a partir de los que plantea Manucci (2008), acerca de como a travées de
su comunicacion institucional en Facebook, gestionan estos significados. Ante esto
surge la siguiente pregunta ¢La BUAP estd comunicando estratégicamente su

identidad, a través de los elementos graficos que la representan?
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3.2 Comunicacion institucional
Antes de abordar el tema de la Comunicacién Institucional, es importante marcar la
diferencia entre ésta y la Comunicacion Organizacional, pues comunmente ambos

términos se utilizan como sindnimos.

Vifaras (2011) considera que la comunicacion institucional es, ya en si misma,
una comunicacion estratégica, pues esta no puede ser un recurso mas sino que debe
ser congruente con la estrategia general de la organizacion. Y asi, a partir de esta,

establecer la estrategia comunicativa a desarrollar e implementar.

De esta manera, la comunicacién institucional es el eje primordial de cada
organizacion (Teréan, 2012), pues a través de ésta se crean vinculos entre la
institucién y sus publicos. Esto ha dado como resultado que la comunicacién en las
Instituciones de Educacién Superior sea considerada, sin lugar a dudas, un factor
estratégico de cada universidad (Alcorta y Mantinian, 2004) y una de las

herramientas mas importantes con las que cuentan las IES (Garcia Rivas, 2003).

En el ambito universitario, cualquier intervencion en la comunicacion
institucional debe enmarcarse dentro de una perspectiva global, que justifique su
realizacibon como parte de una estrategia mas amplia de comunicacion. Esta
estrategia debe encajar dentro de los objetivos institucionales de la organizacion y
aglutinar todas las politicas de interaccion comunicativa bajo los mismos parametros

que el resto de politicas (Losada, 2002: 127).

Con base en lo anterior, es necesario que la BUAP, desde la Direccion de

Comunicacion Institucional, analice si cada estrategia de comunicacién,
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implementada actualmente, esta regida por sus objetivos institucionales y si es parte,

0 no, de la estrategia global de comunicacién de la institucion.

Las IES se enfrentan hoy con desafios y oportunidades que requerian de
analisis y planteamientos cada vez mas profesionales de la comunicacion, tanto a
nivel estratégico como operativo. La practica de la comunicacion institucional trata de
proporcionar una vision global de la comunicacion dentro de la estrategia de las

instituciones (Rodrich, 2012).

“Cuando lo digital toca un sector de actividad determinado, este cambia de
forma radical”, es decir, la tecnologia favorece al cambio (Sanabria en Alonso, 2008:
xiii). Asi, las tecnologias de informaciéon y comunicacion sumadas a la comunicacion
institucional de las IES apoyan la mejora de la proyeccion de la imagen de la

institucién educativa en los universitarios (Pastor, 2013).

Sin embargo, desde mi punto de vista, es importante recordar que la imagen
gue los publicos tienen de una organizacion, en este caso de la BUAP, surge a partir

de la comunicacion de la identidad de la institucion.

Si bien desde hace tiempo el mensaje que se transmite se disefia en funcién
al publico al que va dirigido, hoy cada vez mas se estructuran en funcion a ellos, para
permitirles su retroalimentacion, la cual siempre sera relevante para la organizacion

(D’Eboli, 2010:9).

El cambio tecnoldgico tiene un impacto considerable en la gestion de la
comunicacién institucional en la educacion superior. Las TIC estan generando

nuevas posibilidades estratégicas y técnicas (Rodrich, 2012) para las Instituciones de
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Educacion Superior, como la BUAP que a través de la comunicacion institucional que
realiza en las redes sociales digitales debe considerar las areas de oportunidad que

estas le brindan.

Respecto a lo anterior, Josep Duart, Marc Gil, Maria Pujol y Jonatan Castafio
(2008) afirman que el uso de la tecnologia, en concreto de Internet, debe ser
resultado de una estrategia institucional. Sin embargo, las IES a pesar de que han
adoptado el uso de Internet y las redes sociales, como herramientas de
comunicacién, a menudo lo hacen con poca prevision estratégica, es decir, no se
desarrolla una estrategia en funcion de las posibilidades que éstas ofrecen en su

estructura o interfaz.

La comunicacion institucional que utiliza los espacios digitales emergentes
empieza a considerar todo aquello que el internauta quiere saber y conocer acerca
de la organizacion (D’ Eboli, 2010:9). Internet es un canal de intercambio de
informacion apto entre la universidad y sus publicos, pues éste se ha consolidado
como un factor estratégico a nivel institucional (Begofia Gémez y Alejandro Tapia,
2012). Por lo tanto, las acciones desarrolladas a través de Internet forman parte de la
estrategia global de comunicacion y deben ser coherentes con el resto de las

acciones (Vifiaras, 2011).

Entonces, ¢Qué es la comunicacion institucional? ¢ Qué importancia tiene para
una institucion educativa? ¢Qué aspectos de la organizacion abarca? El autor José
Maria La Porte (2009) sefiala que para comunicar una institucion es necesario partir
de su identidad, las instituciones reclaman planes de comunicacion acordes con su
identidad. Pues al separar identidad y comunicacion se crearia una ruptura, es decir,
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como una doble personalidad (pag. 95-96). Dicho de otro modo, existiria una falta de

coherencia en los mensajes transmitidos y, por lo tanto, también en la identidad.

La comunicacion institucional es un elemento que esta compuesto por un
conjunto de mensajes transmitidos (Norberto Chaves, 2008), que permita a la
compania crear notoriedad e imagen sobre “quien es” y “qué hace” (Biloslavo y

Trnavcevic, 2009. En Bravo, et. al., 2011).

Busca informar a los publicos, controlar o dirigir situaciones de comunicacion;
consolidar la identidad y la imagen institucional y fortalecer la cultura, creando y
utilizando todos los medios con que cuenta en la institucion (Alcorta y Mantinian,
2004:21). Lo cual significa una oportunidad de crecimiento para la instituciéon, que
puede ser visto como el desarrollo eficiente en la gestion institucional y su mayor

productividad.

Fernandez-Souto (2004) e Islas y Gutiérrez (s/f) hablan acerca de una
comunicaciéon institucional estratégica, y coinciden en que esta comprende el
conjunto de tacticas que responden al propdsito de convertir a la imagen institucional
en logica extension de la identidad institucional. De tal forma que la Comunicacion

institucional debe considerar siempre la identidad visual de la institucién.

Es “el proceso que traduce la identidad e imagen”, entonces si la identidad e
imagen coinciden, la comunicacion institucional funciona (Dolphin en Mora, 2009:52).
Es decir, si la identidad de la institucion es no es congruente a la imagen que el

publico percibe, entonces existe una comunicacién institucional ineficaz.
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Entonces, para que la comunicacion institucional sea eficaz, Cornelissen, Lock
y Gardner (2001) afirman que es necesaria una coordinacion de los canales de
informacion de una institucion, en donde se alineen los simbolos, mensajes,
procedimientos y comportamientos de ésta. Asi, debe existir coherencia en la

comunicacién de estos elementos en todos los publicos o stakeholders.

Sin embargo, transmitir informacion no es suficiente para comunicar con éxito,
es necesario una correcta gestion de la informacion (Garcia, 2009: 11). Con un
planteamiento estratégico, la comunicacion institucional puede alcanzar su maximo
nivel de rendimiento, al servicio de la cohesiébn y de la reputacidon de las

organizaciones. (Mora, 2009:24).

La comunicacién institucional se convierte en integradora de acciones
estratégicas disefiadas para corto, medio y largo plazo, y son acciones de efecto
duradero (Mut y Breva, s/f: 4). Esta debe adaptarse a las exigencias de su entorno,
pues la comunicacion institucional es una herramienta que sirve a las IES para

conectar con sus stakeholders (De Aguilera et al, 2010:118).

A continuacion se concentran algunas aportes conceptuales de autores como
Cees Van Riel (1997), Losada (1998), Martin (2003), Alcorta y Mantinian (2004), La
Porte (2009), Dolphin (citado en Mora, 2009), Hera Conde-Pumpido (2009) y
Capriotti (2013) acerca de la comunicacion institucional. Esto con el propdsito de
observar la evolucion de esta y su aplicacion actual, a partir de la llegada del Internet,

en la IES.
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Cees Van Riel (1997) define a la comunicacion institucional como

un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de
comunicacién interna y externa conscientemente utilizada, esta
armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear
una base favorable para las relaciones con los publicos de los que

la empresa depende (pag. 26).

En otras palabras, el objetivo principal de la gestion de la comunicacion
corporativa es la produccion del discurso corporativo, el cual debe considerar

preservar la identidad de la institucion.

José Maria La Porte (2009) define a la comunicacion institucional o
corporativa, detallando el significado de los dos conceptos implicados, con el fin de

explicar la relacion existente entre ambos.

e Comunicacion: en un sentido amplio, es la accion del emisor y efecto en el
receptor que tienen lugar durante la transmision de conocimientos entre
personas, realizada a través de un medio adecuado.

e Institucional: es un adjetivo que califica a lo perteneciente o relativo a una
institucion. Entonces, todas las actividades realizadas por una organizacion
son institucionales, por lo tanto, transmiten su identidad y su naturaleza (pag.

44).

A partir de explicacion de los conceptos anteriores, La Porte (2009) construye la

siguiente definicion del término Comunicacion institucional:
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Tipo de comunicacion realizada de modo organizado por una
institucion o sus representantes, y dirigida a las personas y grupos
del entorno social en el que desarrolla su actividad. Tiene como
objetivo establecer relaciones de calidad entre la institucion y los
publicos con los que se relaciona, y adquirir una notoriedad social e

imagen publica adecuada a sus fines y actividades (pag. 45).

Por otra parte, Paul Capriotti (2013) coincide con la definicién anterior y sefiala
gue la comunicacion institucional se refiere a todos los mensajes que la organizacion
transmite, y en donde se presenta como entidad. Esta comunicacion tiene como
objetivo establecer lazos de comunicacion con los diferentes stakeholders, con la
intencidn de generar credibilidad y confianza en estos, logrando la aceptaciéon de la

organizacién a nivel social.

La definicion anterior se relaciona con los dos paradigmas de la comunicacién
institucional que Rolando Rodrich (2012) seifala. ElI primero se refiere a un
paradigma relacional, centrado en el analisis de las relaciones entre las instituciones
y publicos; y el segundo paradigma es el reputacional, centrado en el contexto
directivo, y busca aportar férmulas para valorar y medir la reputacion de una

organizacién ante sus publicos.

Asi, la comunicacion institucional se establece como una mediacion entre la
institucion y el publico o publicos a los que se destina el mensaje. El trabajo de la
comunicacion esta entrecruzado, es decir, se mueve en el escenario de una
concertacion de intereses de publicos diferentes (De la Hera Conde-Pumpido, 2009:
2).
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Entonces toda creacion, coordinacion, analisis, desarrollo, difusion y control de
toda accidn de gestion informativa, interna y externa, que a diario se produce en una
institucion y que afecta a determinado publico o colectivo social, y es transmite a
través de los medios de comunicacion propios y externos, para asi potenciar la
imagen institucional; es considerada como comunicacion institucional (Martin,

2003:24).

Otra aportacion importante es la de Losada Vazquez (1998), quien considera
gue uno de los ejes de la comunicacion institucional es la interaccién que se produce

con los publicos:

El conjunto de interacciones en las que la organizacion, como
ente colectivo —poseedor de una personalidad propia y diferenciada- se
constituye en el sujeto reconocible de un proceso de comunicacién
social que se desarrolla tanto en el &mbito interno de la organizacion

como en el entorno social (pag. 47).

De acuerdo con Federico Stellato (2012), la comunicacion institucional surgié
desde la necesidad de comunicar acciones de las organizaciones que no estan
vinculadas directamente con los activos tangibles. Weil (1990) y Capriotti (2013)
coinciden en que esta es lo opuesto a la comunicacion comercial; es aquella que se
encarga de transmitir proyectos, opiniones, politicas, asi como marcar etapas de la

vida de la organizacion y generar sentido de pertenencia sin un fin econémico.

Finalmente, Alcorta y Mantinian (2004) aportan la siguiente definicion:
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La comunicacion institucional es la disciplina que crea, coordina,
planifica, y supervisa los objetivos comunicacionales respecto a
los objetivos institucionales con los cuales conserva una estrecha
relacion, para lo cual identifica, de manera explicita, los ambitos de
aplicacion interno y externo de la comunicacion en la institucion
mediante el conocimiento de la misma a través de los elementos
gue la constituyen —identidad, imagen, cultura, vision, mision,

publicos (pag. 21).

De acuerdo con Mario Gutiérrez Olortegui (2009), en las universidades se
debe fortalecer, principalmente, el sentido de pertenencia y promoverlo entre sus
trabajadores, docentes y estudiantes, pues estos son quienes difunden la imagen de
su casa de estudios. Esta gestidon, corresponde, sin lugar a dudas, a la comunicacion
institucional, que debe involucrar a toda la comunidad universitaria para lograr la
identificacion de los publicos con la universidad y, por lo tanto, un verdadero

sentimiento de orgullo de pertenencia a la institucion.

Joan Costa (2004), en Gutiérrez (2009), sefiala que “comunicar algo tan
estratégico y vital como la imagen global o corporativa, no puede buscar soluciones
parciales en empresas y colaboraciones externas, ya que solo podra ser concebida y
gestionada globalmente y desde el consenso interno de la propia organizacion (pag.

160).

En este sentido, es necesario que la BUAP opere desde el interior todo

aguello que tenga relacion con su identidad pues, en consecuencia, esto influird en la
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construccion de su imagen. Por este motivo, cada una de sus estrategias de

comunicacion deben ser realizadas por el mismo personal de la universidad.

La proyeccion de la identidad se manifiesta a través de los signos o aspectos
visuales que comprende a una institucion (Gadansegui, 2001). Asi, cuando la
identidad esta bien definida, es momento de proyectarla hacia sus publicos (Traverso
y Roman, 2009). Pues, de acuerdo con Rolando Rodrich (2012), “toda manifestacion

comunicativa de la organizacion transmite la propia identidad” (pag. 223).

3.3 El papel laidentidad en la comunicacion institucional

Es importante sefialar, a manera de recordatorio, que la gestion de la identidad
institucional demanda de diversas disciplinas, entre ellas: la gestion estratégica, el
marketing, la comunicacion institucional, el comportamiento organizacional, las

relaciones publicas y el disefio (Rodrich, 2012:223).

Balmer y Greyser (2003) afirman que cuando la identidad de una organizacion
es bien gestionada, puede tener como resultado la fidelizacion de sus publicos y

puede influir en el fortalecimiento de la identificacion de estos con la institucién.

Albert y Whetten (2003) aportan a los estudios de la identidad “La caracterizacién
tripartita de la identidad”, la cual que la formulacion de una declaracion sobre la

identidad de una institucion debe tener tres criterios:

e Captar la esencia de la organizacion
¢ Distinguir una organizacién de las otras

e Demostrar cierto grado de uniformidad o continuidad en el tiempo
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Por otra parte, Magdalena Mut y Eva Breva (s/f) consideran la identidad corporativa
es indispensable para desarrollo de una organizacién. Pues esta se convierte en una
estrategia global, como un valor que la organizacion genera desde toda su

estructura, manifestaciones, actitudes, comunicaciones, estilo, y estética.

3.3.1 Identidad Institucional
El concepto de identidad corporativa es muy amplio, por este motivo para
comprender mejor el significado de este término, se plantea la siguiente interrogante:
¢, Qué es la identidad? Ante esta pregunta, se consulté a autores como Nicholas Ind
(1992), Justo Villafafie (1993), Joan Costa (1999), y Moran & Mufioz, (2013), entre
otros, expertos en el tema.
Joan Costa en su libro La comunicacion en accién (1999) sefiala que

etimol6gicamente el término identidad, se define de la siguiente manera:

Identidad viene de idem, que no significa “igual”’, sino idéntico. La

organizaciéon es —o debe ser- exactamente idéntica a si misma. Tal como

es, su esencia, personalidad y valores (pag. 143).

A partir de esto Costa (1999) menciona que la identidad es la esencia primera
de una corporacion, es decir, quién es. Esto concuerda con la aportacion de Justo
Villafafie (1993) quien define la identidad como “el conjunto de rasgos y atributos que
definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no” (pag. 26). Dicho de

otro modo, la identidad es el todo tipo de comportamiento corporativo.

Por otro lado, Moran & Mufioz, (2013) sefialan que el término corporativo
viene de la palabra latina corpus que significa cuerpo o conjunto elementos que se

encuentran unidos entre si (pag. 2). Esto significa que todas y cada una de las areas
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de una organizacibn o corporativo, es parte importante y esencial para el

funcionamiento de esta, pues dichas partes estan interconectadas.

Ambas definiciones, identidad y corporativo, nos lleva a la conclusién de que
la identidad corporativa es la fuente de cohesién de la organizacién, un conjunto de
caracteristicas, valores y filosofias con los que ésta se autoidentifica y se
autodiferencia, logrando ser singular y diferente frente a las demas (Moran & Mufioz,
2013: 2). A partir de esta autoidentificacion de la organizacion, Joan Costa (1999)
comenta que ldentidad es un sustantivo. Identificar es un verbo, una accion, pero una
accion particularmente comunicacional, porque supone que la organizacion se
identifica (ella misma a si misma), y de esta manera se da a conocer a la sociedad y

se hace reconocer por ésta.

La identidad “es ese conjunto de rasgos que configuran la personalidad de una
institucién y la distinguen de otras: su origen, su historia, su misién, sus
caracteristicas esenciales” (Mora, 2009:53). En palabras de Albert y Whetten (2003)
la identidad sirve para “encapsular lo que es central, distintivo y permanente en una
organizacion” (pag. 77). En este sentido, la identidad es un poderoso instrumento
que permite a las organizaciones comunicar, a sus publicos, cambios, nuevos
rumbos y sus rasgos diferenciadores (Ind, 1992:11), aquellos rasgos que hacen que

cada institucion sea diferente de las demas (D’Eboli, 2010).

Victor Gordoa (2003) afirman que la expresividad institucional debe revelar la
identidad de la organizacion. La expresividad institucional comprende todas las
formas de representacion asi como cada una de las acciones comunicativas,
conscientes o inconscientes de la organizacion, destinadas a establecer un sistema
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coherente de percepciones compartidas entre sus publicos, las cuales comprenden
desde el logotipo hasta la manera de contestar el teléfono. Islas (2004) afirma que

hoy, la expresividad institucional es compleja y eminentemente estratégica.

En este sentido, de acuerdo con Belinda de Frutos y Maria Merino (2014) la
identidad es uno de los conceptos, junto con la imagen y la reputacion, ligados a
comunicacion institucional. La propia definicion del término identidad institucional ha
evolucionado desde la concepcion puramente visual, adoptada por el disefio grafico,

hacia la concreciéon de dicha identidad desde el punto de vista de los receptores

(pag. 55).

La identidad institucional incluye todas las formas de expresion (simbolismo,
comunicacién y comportamiento) a través de las que se da a conocer una institucion
(Herrera, Pérez y Carrillo, 2007). Esta perspectiva coincide con lo que Sainz de
Vicufia (1997) sefala como estrategia global de la identidad; la cual se podria

plasmar en 3 ejes 0 campos:

1. La zona de comportamiento corporativo: corresponde a un espacio mas de

hecho que de palabras.

2. La zona de disefio corporativo: donde se materializa la identidad de la

empresa.

3. La zona de comunicacion corporativa: sirve para comunicar la identidad.

De acuerdo a lo expuesto acerca de la identidad corporativa, se concluye que
en este nuevo y acelerado contexto, la estrategia de identidad corporativa esta
estrechamente relacionada a la estrategia de comunicacion (Costa, 1999). Pues la
funcidbn comunicativa en las organizaciones debe velar para que la identidad se
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comunique, externa e internamente, de forma Optima. Sin la comunicacion de la
identidad, no existe proceso perceptual de ningun tipo en la mente de nadie (Matilla,
2009).

Barthes (1986), citado en D’Eboli (2010), afirma que existen dos tipos de
mensajes, el mensaje linguistico (texto) y el iconico (imagenes). El primero hace
referencia a la palabra escrita, la cual podria formar parte de la imagen, o sea, del
mensaje iconico; mientras que, el segundo se refiere al lenguaje compuesto por

imagenes.

Joan Costa (2003), en su libro Identidad corporativa, menciona que uno de los
problemas mas importantes de la comunicacion institucional es el de la identidad

transmitida por medio de signos visuales.

La identidad, expresada sistematicamente por medio de signos visuales,
constituye un punto de referencia privilegiado para la construccion y la promocién de
la imagen corporativa (Costa, 2003:9). En este sentido, al disefio grafico le
corresponde el papel de crear una representacion visual que indique la esencia de

una organizacion (Ind, 1992).

La proyeccion de la identidad hacia la imagen corporativa se manifiesta, en
gran medida, a través de los signos o aspectos visuales que comprende la
institucion. Estos referentes visuales, son signos portadores de los valores de
identidad que deben ajustarse al modelo corporativo y cuya transmision lograra
mejorar la imagen (Garcia, 2009). De esta manera, toda imagen institucional debe

sustentarse en la cohesion de su identidad institucional (Gutiérrez, 2009).
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La identidad de una organizacién es algo que ya viene dado, es decir, es algo
gue no se inventa pero se puede expresar a través de procesos de comunicacion
(Rodrich, 2012: 222), como la identidad visual. Esta Ultima, comUnmente, se
confunde con el término identidad institucional o corporativa, pues algunos autores
como Margulies (1977), Selame y Selame (1988), Dowling (1994) y Gioia, Schultz y

Corley (2000), y manejan las siguientes definiciones de identidad corporativa:

e |dentidad corporativa son todos los mecanismos que una empresa elige
para identificarse ante sus stakeholders... (Margulies, 1977, citado en

Curras Pérez, 2010:13-14).

e Es la expresion visual de la organizacion, segun la vision que tiene de si
misma y segun como le gustaria ser vista por otros (Selame y Selame,

1988: V).

e Conjunto de simbolos que una organizacién utiliza para identificarse

ante distintos grupos de personas (Dowling, 1994: 8).

e La identidad corporativa son las representaciones consistentes de la
comparfiia con un énfasis en los simbolos corporativos y logos... (Gioia,

Schultz y Corley, 2000; citado en Curras Pérez, 2010: 13-14).

Sin embargo, de acuerdo con Norberto Minguez (2006) el concepto de identidad
institucional o corporativa no tiene un caracter simplemente visual, sino que su

ambito posee mayor amplitud, abarcando los aspectos culturales, ambientales y de
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comportamiento. Esto significa que la identidad institucional alude a un conjunto de

formas de ser y de hacer que comparten y/o transmiten con sus stakeholders.

3.3.2 Identidad Visual Institucional

Respecto al apartado anterior, se puede observar la importancia de diferenciar la
identidad institucional de la identidad visual institucional. La primera incluye todas las
formas de expresibn de la organizacion (simbolismo, comunicacion vy
comportamiento) por medio de las cuales una organizacion revela su personalidad.
Es decir, la identidad institucional se expresa en “lo que la organizacién realmente
es” (Thomas y Klein, 1989), mientras que la identidad visual institucional es todo lo

gue una entidad proyecta hacia el exterior y las personas ven.

En este sentido, la identidad visual de una institucion es parte natural de los
procesos de comunicacion que suceden en ésta; actuando como uno de los
principios ordenadores de la trama de sentidos posibles frente a determinados
mensajes compuestos por textos, imagenes o ambos (Enz et. al.,, 2012). Ademas,
contribuye a transmitir una buena imagen aun teniendo en cuenta que es solamente
una pequefa parte de la imagen de una empresa (Herrera, Pérez y Carrillo, 2007:

68).

A continuacion, en la Tabla 4 se presenta una serie de definiciones acerca de
la identidad visual. Esto con la finalidad de exponer los puntos que algunos autores,
como Costa (1993), Villafaiie (1999), Mut & Breva (2004), Sanz de la Tajada (1994) y

Minguez Arranz (2006), tienen en comun.
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Tabla 4. Definiciones tedricas de la Identidad Visual

“Es un sistema de signos visuales que tiene por objetivo distinguir — facilitar el
reconocimiento y la recordacion — a una institucion de las demés. Su mision
es, asociar ciertos signos con determinada organizacion y significar, es decir,
transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en resumen,
aumentar la notoriedad de una instituciéon” (pag. 125).

“La identidad visual es la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de
una organizacion, concretada en un programa o manual de normas de uso

Joan Costa
(1993)

Justo Villafafe

(1999) que establece los procedimientos para aplicarla correctamente (pag. 67)”.
“La identidad visual corporativa es la traduccion simbdlica de la identidad
Mut & Breva, corporativa de una organizacién, (??ncretada en uh programg qug marca unas
(2004) normas de uso para su aplicacion correcta. Sirve para identificar y para

diferenciarse de otras entidades con unas normas de disefio visual rigidas en
su aplicacién pero no en su relaboracién continua (pag. 3)”.
“Es la forma de conseguir una unidad de comunicacién en todos y cada uno
de los elementos o partes en que una empresa puede fraccionarse, llegando
a asi a cumplir dos condiciones basicas: alcanzar un nivel de
representatividad 6ptima de la empresa y minimizar el coste de implantacion.
Aqui el autor introduce un aspecto importante de la gestion eficaz de la
identidad visual, el sentido de practicidad y economia en la administracion
empresarial gracias a la existencia del manual de identidad visual” (pag. 45).
“Es un conjunto de signos que traducen graficamente la esencia corporativa.
Minguez Arranz Estos elementos estan regulados por un cédigo combinatorio que determina
(2006) la forma y los usos del logotipo, del simbolo, los colores corporativos y del
identificador (pag. 304)”

Sanz de la Tajada
(1994)

Fuente: Elaboracion propia

Los signos son hechos, acciones y objetos que comunican. Un fuerte
simbolismo que identifique a la organizacion ayuda a obtener un mayor impacto y un
mayor reconocimiento que le hace diferenciarse. Esto hace necesaria la gestion

estratégica de la identidad y de sus componentes (Lavado, 2011).

Joan Costa (1999) considera que los signos son como un sistema, por lo tanto
son un “sistemas de signos”. Sin embargo solo son eficaces en la medida en que son
gestionados como tales. En este sentido, gestionar los signos (como significantes),

es gestionar significados.
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Estos signos que integran el sistema de identidad tienen la misma funcion (la
notoriedad de la organizacion), pero cada uno de los elementos de este sistema
posee caracteristicas comunicacionales diferentes. De esta manera, estos se
complementan entre si, provocando una accion sinérgica que aumenta sus eficacia

(Costa, 2003).

Rafols y Colomer (2003) indican que existe un sistema de sefales gréaficas, de
las organizaciones, que deben prevalecer en el tiempo, como son los identificadores
corporativos, sea en forma de logotipo o marca, la tipografia, la sintonia y el cddigo
cromatico. Estos pueden presentarse a los grupos de interés, en este caso a los
universitarios, con distintos tratamientos; pero debido a su importancia como signos
de identificacion no puede prescindirse de ellos, ya que hacerlo dificultaria una rapida
identificacion.

Este sistema simbolico debe aplicarse sisteméaticamente a todas las
expresiones, manifestaciones y realizaciones visuales de la empresa...La identidad
grafica se extiende a todos los soportes con el objetivo de todas a todas las
comunicaciones y mensajes de un sistema inequivoco de identidad. (Costa,
1999:149-150). Cualquier aspecto visual de la institucién puede convertirse en signos

con una carga conceptual importante de los valores institucionales (Garcia, 2009).

De acuerdo con lo anterior, es relevante mencionar que la identidad visual
cumple dos funciones principales: el personalizar y garantizar la autenticidad de algo,
asi como el transmitir una pertenencia, a un grupo en especifico. En este caso la

BUAP, a través de sus signos o elementos visuales de identidad, transmite lo que es.

78



3.3.3 Funcion de la Identidad Visual Institucional
Justo Villafafie (1999) afirma que la identidad visual configura la personalidad de una
institucién, es decir, que contribuye a proyectar una imagen intencional de ésta. La

funcién de la identidad visual se divide de la siguiente forma:

e Funcion ldentificadora: implica asegurar el reconocimiento de la institucion.
e Funcion diferenciadora: implica marcar la diferencia de la institucion, con
respecto a la competencia.
e Funcion memoria: exige que la identidad visual se recuerde y permanezca el
mayor tiempo posible en la memoria de los publicos.
e Funcién asociativa: debe asegurar el vinculo entre la identidad visual y la
institucion.
Asi, la identidad visual constituye un sistema de signos visuales que tienen como fin
distinguir, facilitar el reconocimiento y la recordaciéon de una institucion entre sus
publicos. Su mision principal es permitir a los publicos diferenciar a la institucion de
otras, asociando ciertos signos graficos como formas, colores y tipografias; con una
determinada organizacion, asi como significar y aumentar la notoriedad de la misma

(Torres, 2012).

3.3.4 Dimensiones de la identidad Visual Institucional

De acuerdo con Joan Costa (2003), la identidad visual tiene 3 dimensiones: la

linguistica o verbal, la Iconica y la cromatica.
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3.3.4.1 Dimensién Linguistica o Verbal
Esta dimension de la identidad visual, se refiere a aquella que da el nombre de la

empresa de una forma visual, es decir, traducir graficamente el nombre identitario.

Para que una organizacion, a través de su identidad visual corporativa, alcance
emocioén, pregnancia y lograr ser recordada en la memoria social, el nombre verbal
debe transformarse en un “signo visual”, llamado logotipo. Etimolégicamente, logos=
idea de base, palabra; tipo= tuptein o golpe con que los metalirgicos de la
antigiiedad estampaban o grababan. Es decir, un logotipo es una palabra disefiada,

con una tipografia determinada.

3.3.4.2 Dimensiodn Icénica

La naturaleza linglistica del logotipo lo hace racional. La naturaleza simbdlica de la
imagen inyecta emocion a la marca, igual que lo hacen los colores. De este modo
nacen los simbolos gréaficos basados en la imagen (y no en la palabra), que unas

veces acompafan al logotipo.

3.3.4.3 Dimension Cromatica

El color es una sensacién optica pura: se siente sin necesidad de reconocer una
forma grafica, ni descifrar un logotipo. La potencia identificadora de los colores es tal
qgue la publicidad llega a designar ciertas organizaciones o marcar por sus colores.
Entonces, el color cumple una funcién comunicativa y se asocia a emociones y

sensaciones (pag.151- 153).

Para Costa (2003) los signos de la identidad visual son por esencia el logotipo, el

simbolo y la gama cromatica. Sostiene que la mezcla adecuada de estos tres
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favorece la integracion de la identidad corporativa por parte de los stakeholders.

Villafafie (1999) coincide con estos componentes centrales de la identidad visual.

Ademas, Costa (1999) sefiala que la identidad de una organizacion comienza por
un simbolo linguistico: el nombre. De forma tal que al nombrar a esta se establece

una asociacion entre la institucion, el nombre y su figura gréafica.

3.3.5 Elementos de la identidad visual
Enz et al (2012) sefialan que lo ideal para referirnos a la identidad visual es el
concepto de sistema, ya que ésta se compone de diversos elementos que conforman

un todo. Dichos elementos se mencionan a continuacion:

3.3.5.1 Nombre institucional o logotipo

El logotipo es uno de los elementos primarios mas importantes de la estrategia de
identidad visual de una institucion (Bravo et. al.,, 2011). Es el primer signo de
identidad institucional, la tipografia elegida o creada, su estilo, disposicion en

mayusculas/minusculas y caracteristicas de su grafia (Garcia, 2009).

Enz et. al (2012) lo definen como el elemento verbal que designa a la
organizacién rasgos graficos y visuales especificos. Ademas, mencionan que cuando
el logotipo se une con la representacion iconica de una institucibn en un signo

indivisible, este recibe el nombre de isologotipo.

La consistencia en la utilizaciéon del logotipo resulta de gran relevancia, por
esto debe emplearse en todos los medios de comunicacion que lleguen a los
publicos, manteniendo lo coherencia con las caracteristicas de cada uno de los

medios (Lentscher, 2001 citado en Bravo, Bravo et. al., 2011). Las propias iniciales
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del nombre pueden dar lugar a un verdadero simbolo, disefiadas como anagrama?®

particular (Garcia, 2009:113).

3.3.5.2 Slogan

Este elemento también es considerado dentro la gestion de la identidad visual, y su
funcion es describir la filosofia de la institucién (Bravo et. al, 2011). Este elemento
debe estar presente junto al logo en muchas de las comunicaciones de las

instituciones (Freeman, 2005; citado en Bravo et. al, 2011).

3.3.5.3 Simbolo Institucional

Sebastidn Garcia (2010) Es una imagen alusiva a un referente concreto que ademas
de reforzar la identidad visual, a veces, resulta el principal referente de una
institucion. Un simbolo podria tener la funcién de soporte material de los valores de
identidad que representa. En el caso de la BUAP, encontramos tres simbolos la
minerva, el fénix y el lobo; sin embargo en desarrollo de la investigacion se considero
sélo la minerva pues es el mas representativo en los aspectos de comunicacién de la

universidad.

3.3.5.4 Color institucional o gama cromética

El color es uno de los elementos mas importantes y distintivos generadores de
identidad (Calpe, 2009), de modo que es casi imposible prescindir de este elemento
de identidad visual. Este puede llegar a constituir el rasgo distintivo fundamental de
la institucion. “Los propios valores del tono seleccionado seran mas evidentes si

coinciden con los de la identidad” (Garcia, 2009:115).

% Definicidn de anagrama:
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De acuerdo con Montagu, Pimentel y Groisman (2004) el color corporativo es
necesario para lograr la consistencia e integracion del programa de identidad
institucional. La gama de colores que representa a una institucion es un eficaz
elemento identificador, portador de una carga y caracter emocional. De esta manera,
el color institucional tiene un doble efecto: ejerce una funcion simbdlica y una funcién

sefalética.

“Los simbolos, colores, distribuciones y tipografias son elementos que pueden
jugar un papel en definir una identidad de marca con pertenencia y alta recordacién”
(Fuentes, 2007:249). En resumen, la identidad visual incluye todo aquello que es

perceptible visualmente, pues todo esto se impregna de identidad (Costa, 1999).

Ademas, este elemento sirve para reforzar los significados graficos del
simbolo identificador, pues segun sea su aplicacion éste puede acelerar el proceso
de identificacién, debido a su alto impacto y la carga emocional y estética. Lo cual
contribuye a consolidar la identidad institucional y visual al ofrecer un aspecto
homogéneo en las diversas piezas de comunicacion (Enz et. al., 2012) de la

institucion, en este caso en la fan page de la BUAP.

3.4 Aplicaciones de la Identidad visual

Una vez definidos los aspectos basicos que conforman la identidad visual
institucional, es importante determinar las aplicaciones a cada uno de los usos y
necesidades de la institucidon, es decir, pensar en todas las manifestaciones visuales

y materiales (Garcia, 2009) en donde se manifieste la identidad visual de las IES.
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En cualquiera de los aspectos en que se transmite la identidad visual, es
necesario realizar un esfuerzo en traducir los caracteres e impresiones emocionales
a palabras, conceptos o expresiones que intenten describir lo que quieren comunicar
(Garcia, 2009:119). Pues los elementos identitarios de una organizacion e
construyen, se transmiten, se cuestionan o refuerzan a través de la comunicacion

(Enz, et. al., 2012: 42).

La nocion de sistema implica una organizacion normalizada, asi como una
estructuracién precisa para la aplicacion de los signos de identidad en los diferentes
soportes de comunicacién y en los diversos mensajes, ya sean visuales o
audiovisuales. Es esta condicion sistematica en el uso de los elementos graficos de
identidad la que consigue el efecto de constancia en la memoria de los publicos y, en

consecuencia, se logra una mayor presencia y notoriedad de la institucién.

Imagen 15. Proceso de Identidad a Identificacion
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Fuente: Joan Costa (1993) Identidad Corporativa, pdg.17
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La Imagen 15 coincide con la perspectiva de Tironi y Cavallo (2004) quienes
consideran que la ldentidad corporativa es un concepto de emisor, es como se ve a

si misma la organizacion a partir de sus valores y atributos que le son propios.

Desde este enfoque organizacional, el disefio, lo simbdlico, “lo que se ve”,
cobra sentido estratégico. Esto ocurre, en primer lugar, porque “lo que se ve”, surge
de los rasgos esenciales de la organizacién y no por casualidad, y en segundo lugar,
debido a que una vez que existe, los stakeholders internos de la organizacion
pueden reconocerse en él, y los stakeholders externos perciben un caracter de la

empresa que lo distingue de la competencia (Parra, 2011:7).

3.5 Objetivo de la identidad visual
Ahora que ya se definio la identidad visual corporativa, es importante sefalar la

funcién que cumple en una organizacion. Al respecto Echevarria (1995) dice que:

La funcién de la Identidad Visual es regular, por un lado, la clasificacién
y ordenamiento de los elementos de identificacion y, por otro, intervenir
sobre dichos elementos organizando y controlando todos los recursos
materiales y soportes de comunicacion de la empresa y organismo,
obteniendo sobre las audiencias o publicos objetivos la proyeccion de la

imagen deseada (pag.66).

Bosch (citado en Bravo et al, 2011) afirma que la gestion de la identidad visual esta

encaminada a la consecucion de cuatro posibles objetivos:

1. Alcanzar visibilidad y reconocimiento, mostrando una identidad que acredita

sSu existencia.
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2. Constituye un simbolo para los stakeholders

3. Muestra la estructura de la organizacion al exterior

4. Permite la identificacion

Antonio Lavado Esparfia (2011) cita a Gonzéalez (2006), cuando menciona que la
identidad visual corporativa agrega valor afiadido a la organizacion y, por tanto, es un
factor de vital importancia para todas ellas. De igual forma Gonzéalez (2006) sefiala
gue la gestion de la Identidad visual corporativa significa realizar un detallado estudio
de la vision estratégica de la organizacion para crear estimulos de pertenencia y una
comunicacién general y homogénea que evoque dicha vision, es decir, que sea una
representacion de la identidad. En ese caso, que sea una representacion de la

identidad de la Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla.

Lo anterior significa que el nucleo de la identidad visual corporativa radica en
la creacidn de una estética que expresa la esencia de la organizacion a través de

elementos, de identidad, atractivos y diferenciadores:

Los signos son hechos, acciones, objetos, etc., que comunican...Un
fuerte simbolismo que identifique a la empresa ayuda a obtener un
mayor impacto y un mayor reconocimiento que le hace destacary
diferenciarse entre la multitud. Y para ello es necesaria una gestion
estratégica de la Identidad y de todos sus componentes” (Gonzalez,

2006 93).
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La identidad de una institucion cumple con la funcion de establecer y/o
reforzar el vinculo y un mayor grado de identificacion entre una organizacion y el
publico objetivo (Van Riel, 1997; Fernandez-Souto, 2004). Segun Olins (1989) los
elementos visuales pueden incrementar vinculaciones a corto plazo con una

organizacion.

3.6 Comunicacion de la identidad visual institucional
De acuerdo con Losada (2002) las IES comparten una serie de rasgos definitorios
gue condicionan el modo de administrar su comunicacion; estos rasgos se conocen

como su ldentidad.

La identidad depende de la institucién, pues esta se encarga de definirla y
proyectarla entre sus publicos. Por este motivo, la comunicacion de la identidad debe
someterse a una estrategia permanente, para que no sea solo comunicable sino

también indeleble (Ramos, 2012).

De acuerdo con Norberto Chaves (2008) del cimulo de mensajes emitidos por
una institucién en su funcionamiento regular, solo algunos se refieren de modo

directo y especifico a su identidad.

En este sentido, es importante cuidar todos los aspectos de la comunicacion;
mostrar como la identidad corporativa adquiere importancia y significado dentro de
las instituciones, y como se ha de transformar en la identidad visual (Mut y Breva,

sff).

La comunicacion de la identidad no constituye un tipo de comunicado

concreto, sino una dimensidon de todo acto de comunicacidon. Aunque existen
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mensajes cuya funcion especifica y exclusiva es aludir a la identidad institucional,
esta alusion, indirectamente, esta también presente en todas las demas
comunicaciones. De esta manera, en todo acto de comunicacion existe una capa de
comunicacion identificadora, o sea alusiva a la identidad del emisor (Chaves,

2008:27).

Todo discurso de identidad es para ser comunicado y toda comunicacion es —
en ultima instancia- una comunicacion de la identidad (Chaves, 2008:31). En pocas
palabras, todo acto de comunicacion es concepto que depende del emisor (Cristina
Aced, 2013), pues este da pie a un intercambio de mensajes con carga de identidad.
Por lo anterior, Alberto Dafonte (2005) afirma que el disefio?® es importante en la
medida que contribuye a facilitar la interaccion, entre los stakeholders y la

Universidad.

Gonzalez (2006; citado en Lavado 2011) afirma que la gestién de identidad
visual de una institucion significa realizar un detallado estudio de la vision estratégica
de la empresa para crear estimulos de pertenencia y una comunicacién general y
homogénea que evoque dicha visidn, es decir, que sea una representacién de la

identidad.

Nicholas Ind (1992) afirma que “la identidad y estrategia son conceptos
estrechamente relacionadas entre si. La estrategia estara influida por la identidad,
mientras que la identidad se vera afectada por la naturaleza de la estrategia

adoptada” (pag. 44).

26 En este caso la palabra disefio se refiere al aspecto visual y como este es gestionado a través de las nuevas
herramientas de comunicacién como, la red social digital, Facebook.
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Cees B.M. Van Riel (1997) distingue en la identidad visual, al estilo
corporativo. Este es “la aplicacion del simbolismo para promover la unidad y
reconocimiento de una empresa. Una representacion visual unificada crea una
imagen coherente, ademas un estilo corporativo bien disefiado contribuye al

establecimiento y mantenimiento de la identidad institucional (pag. 38).

3.5.1 Stakeholders de las IES

En la actualidad, diversas IES han logrado con gran éxito gestionar adecuadamente
las relaciones que establecen tanto con su entorno interno como externo. Sin
embargo, para esto, es necesario identificar a aquellas partes interesadas hacia las
cuales las universidades de la muestra dirigen acciones, estrategias, informacion y

procesos (Gaete, 2011).

Una institucién entra directamente en contacto con sus publicos a través de
sus simbolos corporativos (Gémez, 2002). En este sentido, una institucion con una
identidad fuerte y convincente puede lograr mucho mas con sus distintos publicos

objetivos.

La identidad institucional es como una clase de adhesivo; asi una identidad
fuerte aumenta la posibilidad de identificacion o vinculacidén de sus stakeholders con
la institucion (Van Riel, 1997), motivo por el cual es necesario determinar los
diferentes grupos de interés con los que las IES, en el caso particular la BUAP, se

relacionan.

Markwick y Fill (1997), citados en Traverso y Roman (2009), afirman que las

organizaciones tienen un amplio grupo de stakeholders y cada uno de estos tiene
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una imagen diferente acerca de la organizacion, dependiendo del grado de cercania

que se tenga.

De acuerdo con Marcelo Manucci (2008) lo que une a una institucién con sus
publicos es un significado, un simbolo, un concepto. Los conceptos despiertan
sentimientos, generan actitudes y decisiones; son simbolos que tienen un valor
estratégico fundamental porque a través de su uso e interaccidbn se cargan de

significados.

La relacion de los distintos stakeholders con una institucion, asi como su
identificacion con la misma se basa en lo que se cree, se percibe y se sabe de la

misma (Traverso, y Roméan, 2009:180).

3.7 Comunicacion Digital

El concepto de comunicacién ha evolucionado tanto que es urgente dejar atras los
planteamientos de la era de la comunicacion de masa, que no corresponden al uso o
al condicionamiento actual, para asumir la entrada en la era de la Comunicacion
Digital (Bettetini, 2001). Este un nuevo escenario de comunicacion que surge tras la
invencion y desarrollo de internet (Alonso, 2008: 24). Cristina Aced (2013) afirma que
la comunicacion digital debe entenderse como una realidad transversal que influye

en todas las especializaciones de la comunicacion.

En esta época de constantes cambios, la comunicacion no podia quedarse al
margen de ellos (De Aguilera et al, 2010); este cambio ha sido impulsado por las
Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion (TIC), las cuales estan creando un

nuevo concepto de comunicacion (Pascual, Parra, & Sancho, 2008:175), la
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comunicacion digital. Entendiendo a esta como aquella que se desarrolla a través de
los instrumentos de comunicacién en las TIC, como el Internet, computadoras,

telefonia celular (Navarro, 2009: 167) y dispositivos moviles.

Actualmente, Internet se presenta como el epicentro de las nuevas formas de
comunicacién, que inciden en el ambito universitario desde muy diversos puntos y
para muy diversos publicos. Es decir, es uno de los principales canales de
comunicacién que tienen las IES con sus stakeholders (Dafonte, 2005), al punto de
ser considerado una TIC que permite una comunicacion estratégica con éstos (Clark,

2000).

Carlos Bonilla (2014) sefiala que la comunicacion digital, segun Islas y Bair
(2006) se entiende como aquella que se posibilita a través de los dispositivos
tecnologicos digitales, que han surgido gracias a las nuevas tecnologias de
informacion y comunicacion, tales como, internet, telefonia celular y satelital,
television digital, entre otras (pag. 41). De las cuales, Internet es una red de
comunicacioén digital, establecida como el canal por donde es posible la transmision

de datos digitales (Bonilla, 2014:44).

Sin embargo, desde el punto de vista organizacional, con la aparicion de las
redes sociales dentro de la web 2.0 se comienza a cambiar el concepto de
comunicacion que las organizaciones tienen en la actualidad (D’Eboli, 2010). Ahora,
las instituciones deben asumir la comunicacion digital como parte esencial de su

cultura (Freire, 2009).
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Para lo anterior, es importante comprender que la comunicacion institucional
digital mantiene los principios basicos de la comunicacion institucional pero inicia su
actividad en un nuevo espacio comunicativo (Castro, Celeste y Garcia, 2005),
Internet. El cual estd basado en las conversaciones que entablamos, la informacion
gue compartimos y el reto que presenta un nuevo medio, todo ella muy bien

gestionado con la nueva moneda de cambio: el tiempo (Molina, 2011: 11).

Berta Garcia (2009) menciona que el uso de Internet como instrumento de
comunicacién organizacional, es relativamente reciente. Esto ha llevado a las
empresas, organizaciones e instituciones publicas a adoptar a la comunicacion
online, o digital, como un elemento béasico en la gestion de la comunicacion de éstas

(Viharas, 2011).

Miguel de Aguilera et al (2010) coinciden con Begofia Gémez y Alejandro
Tapia (2012) y plantean que esta necesidad de adaptarse a los cambios se da
también en el campo de la comunicacion institucional universitaria, la cual se esta
adaptando a los nuevos tiempos, a los nuevos modelos de sociedad y a nuevas

practicas de comunicacion; redefiniendo asi su discurso organizacional.

Actualmente transmitir informacion es insuficiente para comunicar con éxito,
es necesaria una correcta gestion de la misma. Ante esto es importante tener una
presencia activa en internet, pues a traves de esta red no solo es posible transmitir y
gestionar informacion, sino ademas realizar una comunicacion activa en el espacio

virtual (Garcia, 2009: 11).
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Por otra parte, Juan Manuel Manes (2008) considera que, asi como en la
comunicacién, las Tecnologias de Informacién y Comunicaciéon han provocado un
cambio trascendental de paradigmas institucionales. De esta manera, este nuevo
concepto de comunicacion supone un activo estratégico esencial para cualquier

organizacion.

Existen diversos instrumentos digitales para la produccion e intercambio de
informacion, pero para hacer de la comunicacion digital una alternativa provechosa y
realizar acciones nuevas y diferentes es indispensable desarrollas una estrategia de

comunicacion (Rossetti, 2007) que contribuya a los objetivos de las IES.

3.7.1 Social Media

El término Social: esta relacionado con las actividades que comparten los miembros
de una sociedad. En este caso el canal de la comunicacion de esas actividades es la
web. Mientras que el término Media: se refiere a la creacion de contenidos, texto,
audio, video y/o imagenes.

Por lo que podria decirse que los social media es la posibilidad de compartir
actividades, ya sea en forma de contenido, texto, audio y/o imagenes, con otros
miembros de la sociedad a través de la web. Este fendbmeno llamado social media, le
da la posibilidad a cualquier persona de crear un contenido, publicarlo y recibir una
retroalimentacion. (Jaramillo, 2011:15-16).

En relacion a los contenidos, Martinez-Priego (2009), citado en Figueredo
(2010), considera que la caracteristica mas llamativa de los social media es la

capacidad viral que adquieren estos; son una especie de “boca a boca”. De tal forma
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gue esta es una caracteristica que deben tomar en cuenta las instituciones al
momento de planear sus mensajes.

Los social media son un medio de expresion y comunicacion para crear y dar
difusién a los contenidos digitales, en los cuales la comunicacion institucional ha
encontrado un espacio, en continuo cambio, en que puede ir mas alla de la

comunicaciéon convencional (Nicolas, 2012).

Los Social Media estan dando lugar a profundas transformaciones en las
formas de comunicacion desarrollar sus herramientas de comunicacion corporativa,
para llegar a sus clientes con el maximo aprovechamiento, a través de diferentes

plataformas como Facebook (Lavado, 2011).

Los medios sociales generan conversaciones, por lo que es muy importante
que sepa, de antemano, qué es lo que va a decir y de qué manera se va a dar este
intercambio. Antes que nada tiene que saber que la clave del éxito en la presencia de
las empresas en las redes sociales es el CONTENIDO, con mayusculas (Jaramillo,

2011).

Miguel Nicolas (2012) reconoce a los social media como una realidad que
permite a las instituciones escuchar, entretener y conversar con sus publicos, pero
también una realidad en la que circulan diversos formatos y mensajes. De esta

manera el valor de los social media esta en fortalecer la conexion (Weber, 2010).

Debido a que los social media son un canal de comunicacion e informacion

preferido por los jévenes, los nuevos medios digitales se han convertido en uno de
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los principales ejes de la estratégica de comunicacion para este tipo de stakeholders.

Por tal motivo, es fundamental para las IES (De Aguilera et. al., 2010).

Es importante que cada institucion, antes de decidir, planificar y ejecutar una
accion de comunicacion en redes sociales digitales, tiene que comprender su propia
naturaleza o perfil que va a asumir en estas (Nicolas, 2012).

De acuerdo con Miguel Angel Nicolas (2012), la definicion del perfil de una
institucion, en las redes sociales digitales, dependera de la misma naturaleza de
esta, pero también de los publicos con los que queremos interactuar.

Una de las principales caracteristicas de los medios sociales es la posibilidad
compartir contenido facilmente. En estas plataformas los comentarios, imagenes,

videos y enlaces se propagan a gran velocidad (Nicolas, 2012).

3.7.1.1 Redes Sociales Digitales

Las redes sociales digitales nacen como un sistema para relacionar individuos; sin
embargo, la presencia de las instituciones en este escenario es cada dia mas
importante (Vifiaras, Cabezuelo, 2012; Subiela y Hernadndez, 2012). Las redes
sociales son poderosas plataformas que han servido a las organizaciones para
promover servicios e incluso actividades vinculadas tanto a una marca como a una

organizacion.

De Aguilera et al (2010) sefialan que el término red social extrapolado al
campo de la comunicacion, a traveés de internet, busca diferenciar la relacion
establecida entre una institucion y sus publicos con el fin de connotar significados

relacionados con el sentido de pertenencia.
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De modo que la comunicacién institucional juega un papel crucial en las redes
sociales, pues todo aquello que las instituciones comuniquen acerca de si mismas en
estos espacios virtuales, debe ser pensado en términos estratégicos para mantener
la interaccion con los seguidores, a fin de comunicar lo que la institucion es, sus

proyectos, entre otras cosas. (D’Eboli, 2010: 9).

El libro blanco de la comunicacion (2009) define a las redes Sociales en Internet de

la siguiente manera:

Son como una péagina web multifuncional en construccién permanente
que involucran a conjuntos de personas que se identifican con las
mismas necesidades y problematicas y que se organizan para
potenciar sus recursos. Pueden ser sistemas abiertos o cerrados y su
caracteristica principal es el intercambio permanente de informacion, la
inmediatez de este intercambio y en donde las relaciones entre los

usuarios son la base fundamental (pag. 36).

Para Ana Maria Jaramillo (2011) y D’Eboli (2010), las redes sociales son
herramientas para hacer su imagen mas visible y positiva en la web, favorece la
consolidacion de vinculos.

Algunos de los objetivos pueden ser:

Construir y/o fortalecer su marca positivamente en la web

Crear y posicionarse en un determinado nicho de mercado

Activar o fidelizar a sus clientes actuales

Captar nuevos clientes y establecer una conversacion con ellos.
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- Expansion geogréfica

- Generar visitar hacia el portal de internet

- Conocer la percepcién de los usuarios

- Identificar cuales son los principales intereses y tépicos de conversacion para

asi elaborar estrategias exitosas. (pag. 28)

De entre los publicos que utilizan las RSV cotidianamente, uno particularmente
importante es el de los estudiantes universitarios que han incorporado a la Internet
en sus vidas de muy diversas formas, ya sea dentro o fuera del hogar (y del aula)

(Winocur, 2006).

Estos nuevos medios implican nuevos usos de los stakeholders de las
universidades, pues la comunicacién fluye de forma multidireccional y el objetivo de
la comunicacion no se reduce Unicamente a informar acerca de la IES, sino que
conlleva gratificaciones posibles que contribuyen a la creacién de vinculos de

identidad de los publicos con la institucion (De Aguilera et al, 2010).

Subrahmanyam et al (2008) entienden que las RS son unas herramientas de
comunicacién online (no servicios) que permiten a los usuarios crearse perfiles
publicos o semipublicos, crear y ver el suyo propio como el de otros miembros de la

red social, e interactuar con gente en su red.

A través de estas se puede realizar la gestién de contenidos con la finalidad de lograr
mayor contenido y presencia de la organizacion en la internet (Yaguache y Coronel,

2013:39).
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De Rivera (2010) define a las redes sociales digitales como plataformas virtuales de
comunicacion, que se basan en la distribucién de informacién por medio de redes de
contactos y en la interaccion por medio de identidades digitales. Por ejemplo, Facebook,

Tuenti, MySpace o Twitter.

Por altimo, Tenzer et al (2009) mencionan que las redes sociales digitales son
una rama de las Tecnologias de informacion y comunicacion (TIC) y las definen
como una estructura social de relaciones entre usuarios a través de internet, es decir,
son sitios basados en la web, que permiten a los usuarios interactuar, compartir

contenidos y crear comunidades sobre intereses similares.

Desde el punto de vista psicologico, Javier Serrano-Puche (2013) sefiala que
las redes sociales digitales posibilitan la consolidacién de relaciones ya establecidas
en el mundo offline, asi como construir nuevos vinculos. Dicho de otra forma, éstas
son “portales de identidad”, en donde los usuarios construyen y expresan su “yo”,
publicando caracteristicas de si mismos y agregando y compartiendo su actividad en
internet. Estas estan disefiadas para crear y mantener vinculos con otros, y este
fomento de la sociabilidad hace de ellas un espacio privilegiado para la

autopresentacion, para la encarnacion del “yo” (Pag. 2).

Esto trasladado al uso de las redes sociales, especificamente Facebook, por
parte de las universidades representa una situacion similar, pues a través del uso de
una fan page, como parte de la comunicacion institucional, la universidad comunica
su identidad (su “yo”) a sus stakeholders, principalmente los estudiantes

universitarios pues estos representan el mayor niumero de usuarios de las redes
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sociales (Valerio y Valenzuela, 2011). Es un espacio en donde gestiona su identidad

a través de contenidos visuales.

El uso de redes sociales involucra de forma directa a la organizacién con sus
publicos, dado que son estructuras sociales en linea, compuestas de grupos de
personas las cuales estdan conectadas por uno o varios tipos de relaciones
(Yaguache y Coronel, 2013:39). De esta manera, las redes sociales digitales
introducen el concepto de interactividad que establece un vinculo mas cercano entre

la institucion y su publico meta (D’Eboli, 2010).

Las caracteristicas de las redes sociales digitales, se establecen a partir del
analisis de la Web 2.0 que en palabras sencillas es Internet con caracteristicas de
personalizacion, promocién de la comunicacién y énfasis en la participacion activa, la
conectividad, la colaboracibn y la apropiacion, publicacibn el compartir
conocimientos, contenidos e ideas entre los usuarios de la Internet (McLean,

Richards & Wardman, 2007), asi como la interactividad.

Ademas, Boyd y Ellison (2007) sefialan que las redes sociales permiten a los
usuarios construir un perfil pablico y ofrecen las herramientas que hacen posible la

interaccién entre ellos, compartiendo intereses, recursos e informacion.

Toda estrategia de comunicacion en redes sociales digitales debe partir de la
definicion de objetivos claros, de la segmentacion de los publicos con los que se va a
interactuar, y de la creacion de contenidos. Siendo este ultimo el elemento

fundamental para la conexién con los publicos (Nicolas, 2012).
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Avalos (2013) afirma que las redes sociales digitales gestionadas de forma
congruente con los objetivos de una institucion, beneficia de diversas maneras a

esta:

Comunicacion directa con los stakeholders

Segmentacién del publico

Presencia digital de la institucion.

Retroalimentacion para la mejora continua

3.7.1.2 Facebook
Facebook es la red social en internet mas extendida en el mundo, se estima que a
finales de 2011 la cifra de usuarios activos superaba los 845 millones. Creada
originalmente para promover la comunidad entre los estudiantes de la Universidad de
Harvard, se abri6 posteriormente al gran publico para autodefinirse como
herramienta social que ayuda a comunicar mas eficientemente con amigos,
familiares y compafieros de trabajo (Rodriguez y Santamaria,2012).

Plataformas como Facebook tienen como principal funcién dar soporte a la
interaccion entre los internautas. Y diversas empresas y organizaciones se estan
esforzando en redirigir sus estrategias hacia estas plataformas (Pascual, Parra &

Sancho, 2008: 189).

Larry Weber (2010) considera que Facebook mas que una red social, es una
nueva plataforma de comunicaciones, la cual permite crear comunidades mediante

contenido, impacto visual y conversacion.
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3.8 Comunicacion Estratégica en entornos digitales

Actualmente, las exigencias de la comunicacion institucional estratégica son
muy complejas y transcienden a la imagen institucional, las relaciones publicas, la
publicidad y promocién, las comunicaciones internas, la imagen publica, el cabildeo,
la mercadotecnia social, la comunicacion en crisis, etc. Y, cada una de las
modalidades de comunicacién institucional dependen de un eficiente soporte en
materia de comunicaciones digitales; pues, hoy en dia, un considerable nimero de

acciones comunicativas institucionales suponen el empleo de Internet (Islas, 2004).

De acuerdo con llia Lopez (2009) la presencia, actual, de las organizaciones
en las redes sociales digitales es una estrategia de comunicacion institucional que ha
sido adoptada por organizaciones de diversos tipos que buscan crear y aumentar las

conexiones con sus usuarios.

En las dltimas décadas, la comunicacion institucional se mueve en el
escenario de la concertacion de intereses de sus diferentes publicos, como el publico
interno de la institucion, la propia institucion y los publicos externos de esta (Soria,

2004).

El triAngulo de la comunicacion de Farias Battle (2000), citado en Paniagua,
Gbomez y Fernandez (2012) se entiende que cualquier tipo de organizacion tiene la
necesidad de mantenerse en contacto con sus publicos, tanto internos como

externos, emitiendo y recibiendo mensajes de manera planificada.

Esta perspectiva de Battle (2000) sefiala que la organizacion a través de las

interacciones con los publicos internos logra proyectar una imagen positiva de la
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cultura institucional. Mientras que, los publicos externos percibirdn una imagen
corporativa. En este sentido, solo cuando se consigue un equilibrio entre ambas

esferas, las IES logran proyectar una imagen institucional éptima.

Esto se plantea de forma visual en la imagen 16, la cual se muestra a

continuacion:

Imagen 16. Triangulo de la comunicacién aplicado a las Instituciones de

Educacion Superior

Universidad

Cultura
Institucional

Imagen
Corporativa

Imagen
Institucional

Publicos Publicos

internos externos

Fuente: Paniagua, Gomez y Ferndndez (2012), adaptacion de Farias Battle (2000)

Preciado y Guzman (2010), citados en Rivera-Betancur (2011), sefialan que el
elemento estratégico de la comunicacion se hace patente en el proceso de crear y
transmitir una idea lo suficientemente poderosa como para influir en los publicos

(pag. 1). Rolando Rodrich (2012) coincide con esto y considera que la practica de la
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comunicacién, en las Instituciones de Educacién Superior, debe estar orientada a

transmitir la identidad y cultura institucional hacia sus stakeholders, de forma

estratégica e integradora a través de los medios digitales, como las redes sociales.

A partir de estas consideraciones, en conjunto con el triangulo de la

comunicacion de Battlle (2000), se realiza una adaptacion de este ultimo integrando

los publicos que corresponden a cada clasificacion.

Imagen 17. Triangulo de la comunicacién adaptado a la Benemérita Universidad

Auténoma de Puebla

Benemérita
Universidad Autbnoma
de Puebla

(BUAP)

|dentidad \o

Posicionamiento

Publicos Plblicos
internos externos

Empleados: * Estudiantes potenciales
Docente *  Familia
Administrativo *  Sociedad

Universitarios * Gobierno

Ex-alumnos e Otras IES

Medios de comunicacion
Proveedores
Empresas

Fuente: Elaboracion propia, basado de Batlle (2000).
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La comunicacidn estratégica supone una mirada integral y coherente con las
politicas de desarrollo de la institucion y se inscribe al nivel de la planificacion
estratégica. Esto, significa asumir de manera sostenida un programa de actuacion en
todas las areas desde las cuales se comunica la institucién con sus publicos, sean
éstas las de comunicacién operativa?’ o las acciones de comunicacién que remiten a

la identidad de la institucion. (Vasalgna, 2005).

Desde la perspectiva de Marcelo Manucci (2008), en un modelo corporativo
basado en los sistemas complejos, la comunicacion adquiere un nuevo rol como

proceso que coadyuva a la construccion y gestion de realidades compartidas.

La comunicacion, en sentido estratégico, estd orientada a sistematizar los
atributos, valores, estilos que hacen a la identidad de la institucion, integrando y
dando coherencia a las imagenes que se construyen a partir de sus diferentes

acciones y servicios y formas de comunicacion (Vasalgna, 2005).

De esta manera, la vision clasica de la comunicacion como “herramienta de
transmision”, se transforma en un nuevo espacio para el disefio y la gestion de
significados que sostienen los vinculos cotidianos. Esta disciplina se transforma en
estratégica cuando se posiciona como un proceso que transmitir significados a partir
de los objetivos corporativos. De esta manera, la comunicacién se convierte en un
elemento clave en la produccion y circulacion de los significados que componen a

una institucién (Manucci, 2008).

27 Comunicacién Operativa: aquellas que sirven de apoyo a las diferentes necesidades cotidianas de
comunicacion (prensa, relaciones publicas, campaiias, difusion interna, etc.).
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Cristina Aced (2013) menciona que el propdsito de la comunicacion
estratégica esta dirigido a “establecer y/o mantener relaciones de confianza y de

interés mutuo entre las organizaciones y sus publicos” (pag. 27).

En un planteamiento de comunicacién estratégica no hay un emisor
controlando los mensajes hacia un receptor, sino actores intercambiando simbolos.
De esta manera, la funcidn de la comunicacion estratégica es gestionar esos
simbolos para una narracion corporativa con sentido para todos sus publicos
(Manucci, 2008:58). Cuando la institucion define estratégicamente su comunicacion,
define la narracién y a los participantes con los cuales va a interactuar (Manucci,

2008).

La comunicacion estratégica no es un conjunto de sefiales y medios, es un
conjunto de simbolos compartidos que so6lo son operativos si tienen significacion en
los diferentes actores del proceso (Manucci, 2008:58). De esta manera, disefar

estrategia es disefar significados. Esto con el fin de crear vinculos

Un aspecto importante a considerar al realizar una estrategia de comunicaciéon
en los medios digitales es el publico al que queremos llegar, los cuales deberan de
ser publicos muy concretos, que sean grandes consumidores de medios digitales

(Aced, 2013); en este caso, los jévenes universitarios.

En este sentido, la introduccion de las TIC en la comunicacion Institucional
universitaria, plantea dejar de considerar a la comunicacion como un mero
instrumento, y comenzar a verla como un elemento estratégico, en el entorno digital,

gue cruza transversalmente la misma Universidad (De Aguilera, Farias y Baraybar,
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2010; Aced, 2013 y Enz et. al.,, 2012), y que contribuye al fortalecimiento de su

identificacion y sentido de pertenencia en sus publicos de interés.

Florencia Caliendo (2011) afirma que la comunicacion estratégica requiere de
un soporte tangible para llevarse a cabo, es decir, para que una Instituciéon se
comunique estratégicamente con cierto publico implica la construccion de un
mensaje sustentado de acuerdo con el soporte — en este caso la fan page de la
BUAP -. Ademas, Juan Freire (2009) sefiala que, en la Guia estratégica para la
comunicacién digital en organizaciones, la estrategia de comunicacion digital de una
organizacion debe basarse en un uso intensivo de los social media, en este caso
Facebook, con el fin de crear una presencia digital distribuida y coordinada con la

identidad de la IES.
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CAPITULO 4. APARTADO METODOLOGICO
Este apartado, como su nombre lo indica, tiene como finalidad plantear los criterios
metodoldgicos con los que se desarrolla el presente proyecto. A continuacion se
plantea el tipo de estudio, el disefio de la investigacion, la definicion y
operacionalizacion de las variables, asi como el disefio del instrumento de medicidn

utilizado para el analisis de la unidad de analisis.

4.1 Tipo de estudio

El estudio, por sus objetivos, es de tipo Exploratorio-Descriptivo. Los estudios
exploratorios se realizan cuando el fendmeno es poco conocido por el investigador
(Miinch y Angeles, 2012), es decir, cuando existe nula o escasa informacion acerca
del objeto de estudio. Este tipo de estudios sirven para familiarizarnos con
fendmenos relativamente desconocidos y obtener informacion de este para realizar
futuras investigaciones, asi como cuando se desea indagar sobre temas desde

nuevas perspectivas (Hernandez, Collado y Baptista, 2010).

De acuerdo con Namakforoosh (2005) EI objetivo principal de una
investigacion exploratoria es captar una perspectiva general del problema (p. 89). En
este caso, contribuye a conocer como se plasma la identidad visual institucional de la
BUAP en los contenidos publicados en la seccion de identidad de la fan page oficial
de la universidad, en la red social Facebook; asi como presentar los resultados

principales del engagement de la misma.

Por otra parte, segun Ernesto Rodriguez (2005), la investigacion descriptiva

comprende la descripcion, el registro, analisis e interpretacion de la naturaleza
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actual, composicion o procesos de los fendmenos. Este tipo de investigacion trabaja
sobre realidades.

Hernandez et al (2010) sefialan que los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fenbmeno que sea sometido a andlisis (p.80). Ademas, explican las
caracteristicas mas importantes del fenomeno que se va a estudiar en lo que
respecta a su aparicion, frecuencia y desarrollo (Miinch y Angeles, 2012, Pag. 30).

En resumen, la presente investigacion es, por un lado, de tipo exploratoria
porque hace un acercamiento a una tematica emergente con respecto a la identidad
visual institucional, las redes sociales digitales y las Instituciones de Educacion
superior, estableciendo una interseccion entre estas. Por otro lado, es de tipo
descriptivo porque pretende representar el panorama de la identidad visual de la

BUAP reflejada, a través de la fan page, en la red social Facebook.

4.2 Disefo

De acuerdo con Hernandez et al (2010), el disefio de la investigacion se refiere al
plan que se desarrolla para obtener la informacidn que se requiere en una
investigacion. En el disefio se desglosan las estrategias basicas que el investigador
adopta para generar informacion exacta e interpretable para responder las preguntas

de investigacion.

Esta investigacion parte de un disefio no experimental de corte transversal, es
decir, que se observa al fendmeno tal y como ocurren naturalmente, sin intervenir en

su desarrollo, para posteriormente analizarlo. En este tipo de investigacion las
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variables independientes y sus efectos no son manipulados, pues el investigador no

tiene control directo sobre estos (Hernandez et al, 2010).

En este sentido, esta tesis analiza el fendmeno que se presenta en la fan page
de la Benemérita Universidad Autdnoma de Puebla, sin intervenir y/o alterar el
contenido de las publicaciones que se realizan, tanto en la parte de identidad de la

institucién como en el muro de los post de cada dia.

Por otra parte, un estudio de tipo transversal, se caracteriza porque la
recopilacion de datos se hace una sola vez en el tiempo y s6lo se toma una muestra
(Malhotra, 2004). En este caso, la recoleccién de datos se realiz6 en un periodo
especifico de tiempo con el fin de observar el fendmeno dado en la fan page de la

BUAP, con respecto al uso de la identidad visual de ésta.

De este modo, se realiz6 la selecciéon de un periodo especifico de tiempo, el
cual se indica mas adelante, de las publicaciones realizadas en la fan page, por parte
del equipo, de la Direccién de Comunicacion institucional de la BUAP, responsable

de la administracion de las redes sociales de la universidad.

4.3 Enfoque de la investigacion

De acuerdo con la problemética y los objetivos planteados en el capitulo uno, esta
investigacibn se ha desarrollado bajo un enfoque cuantitativo. Este emplea la
recoleccion y analisis de datos para responder las interrogantes de investigacion y la

probar la hipétesis establecida previamente (Gomez, 2006).
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Segun Marcelo Gomez (2006) un estudio cuantitativo regularmente elige una
idea, que se transforma en una o varias preguntas de investigacion relevantes; de las
cuales se deriva la hipoétesis y se definen las variables. A partir de esto se desarrolla
un plan para probar la hipétesis, se miden las variables en un contexto determinado,

analiza las mediciones obtenidas y establece una serie de conclusiones (p. 60).

Respecto a la problemética planteada y al enfoque elegido para el desarrollo
de este estudio, se eligio la técnica de analisis de contenido de la fan page de la
BUAP. Pues este ha sido utilizado en investigaciones precedentes de la identidad
corporativa o institucional (Cornelius et al., 2007; Haniffa y Hudaib, 2007; citados en

Bravo et. al, 2011).

4.3.1 Analisis de contenido

Gaitan y Pifiuel (1998) sefialan que al conjunto de procedimientos interpretativos y de
técnicas de refutacion aplicadas a productos comunicativos (mensajes, textos o
discursos) o a procesos singulares de comunicacién que, previamente registrados,
constituyen un documento, con el objeto de extraer y procesar datos relevantes
sobre las contradicciones mismas en que se han producido, o sobre las condiciones
gue puedan darse para su empleo posterior, se le llama andlisis de contenido (p.

281).

Hernandez et al (1998) afirma que esta técnica es de gran utilidad para el
analisis los procesos de comunicacion en muy diversos contextos. Este puede ser

aplicado virtualmente a cualquier forma de comunicacion (p. 293).
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El andlisis de contenido, en un sentido amplio, es una técnica de interpretacion
de textos, ya sean escritos, grabados, pintados, filmados, etc. donde puedan existir
toda clase de registros de datos. EI denominador comdn de todos estos materiales
es su capacidad para albergar un contenido que leido e interpretado adecuadamente
nos abre las puertas al conocimientos de diversos aspectos y fenémenos de la vida

social (Abela, 2003).

De este modo, el propésito basico del analisis es la identificacion de
determinados elementos componentes de diversos soportes de comunicacion y su
clasificacion bajo la forma de variables y categorias para la explicacion de

fendbmenos sociales bajo investigacion.

El analisis de contenido se basa en la lectura (textual o visual) como
instrumento de recogida de informacion, lectura que a diferencia de la lectura comudn
debe realizarse siguiendo el método cientifico, es decir, debe ser, sistematica,
objetiva, replicable, y valida. Lo caracteristico del andlisis de contenido, es que se
trata de una técnica que combina intrinsecamente la observacion, la produccion de

los datos, y la interpretacion o andlisis de éstos (Abela, 2003).

De forma mas rigurosa se podria definir el andlisis de contenido como
cualquier procedimiento sistematico ideado para examinar el contenido de una
informacion archivada. Algunos autores indican que el andlisis de contenido de una
investigacion que guarda una gran similitud con la investigacion por encuesta; frente
a eésta ultima, que toma como unidad de analisis, el analisis de contenido adopta

como unidad de analisis al mensaje (Neuendorf, 2002).
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Su propia denominacion de analisis de “contenido”, hace suponer que el
“contenido” esta encerrado, guardado —e incluso oculto- dentro de un “continente” (el
documento, el texto, etc.) y que analizando “por dentro” ese “continente”, se desvela
su contenido (su significado, o su sentido), de forma que una “interpretacion”
tomando en cuenta los datos del analisis, permitira un diagndstico, es decir, un nuevo

conocimiento (Gaitan y Pifiuel, 1998, pag.281).

Por otra parte, Wimmer y Dominick (1996) especifican que el analisis de
contenido es “un método de estudio y analisis de comunicacion de forma sistematica,
objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir determinadas variables” (pag. 170).
De acuerdo con Juan José lgartua y Maria Luisa Humanes (2014), ésta definicion

recoge tres elementos mas relevantes de esta técnica de investigacion:

e Es sistematico: los contenidos o mensajes sometidos al andlisis son
seleccionados conforme a reglas explicitas. La seleccidén de la muestra
tiene que seguir un procedimiento normalizado y riguroso, asi como
también el proceso de evaluacién o codificacion y el analisis.

e Es objetivo: Los sesgos propios del investigador no pueden afectar los
resultados, por lo que es preciso que se expliciten las definiciones
operativas y las reglas de clasificacion de las variables o categorias de
analisis.

e Es cuantitativo: El proposito de esta técnica consiste en lograr una
representacion precisa del conjunto de una serie de mensajes para

transformarlo en una serie de mensajes cuantitativos y numéricos.

112



De acuerdo con Fernandez (2002), los usos posibles del analisis de contenido
pueden ser muchos y variados, segun las intenciones y necesidades de los

investigadores, por ejemplo puede servir para:

Medir la claridad de la comunicacién, por medio de la identificacion de las

caracteristicas de los comunicadores.

e Describir tendencias y develar semejanzas o diferencias en el contenido de la
comunicacién escrita entre personas, grupos, organizaciones, paises, etc.

e l|dentificar actitudes, creencias, deseos, valores, centros de interés, objetivos,
metas, etc., de personas, grupos, organizaciones, paises, etc.

e Analizar el contenido de las comunicaciones y auditarlo comparandolo contra
estandares.

e Comparar el contenido de la comunicacion por medio de la investigacion de

los medios y los niveles utilizados. (Fernandez, 2002).

El analisis de contenido supone aplicar sisteméaticamente unas reglas fijadas
previamente que sirvan para medir la frecuencia con que aparecen unos elementos
de interés en el conjunto de una masa de informacion para estudiar algunos de los
aspectos que nos parecen utiles conforme a los propésitos de la investigacion.
Ademas éste método se caracteriza poOr procesar un volumen muy grande de
informacion (en forma de textos escritos o audiovisuales, imagenes u otros

elementos de comunicacion) (Sanchez, 2005, p. 213).

Por dltimo, Gaitan y Pifiuel (1998) indican que un analisis de contenido estandar

incluye necesariamente los siguientes pasos:
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a) seleccion de la comunicacion que sera estudiada

b) seleccién de las categorias que se utilizaran

c) seleccion de las unidades de andlisis

d) seleccion del sistema de recuento o de medida (p. 283).

A partir de la revision de las definiciones conceptuales y operacionales de las
variables, se procedié a construir la ficha de contenido como instrumento de analisis

para la extraccion de datos.

4.3.2 Elaboracion del instrumento

Para llevar a cabo el andlisis de contenido, fue necesario operacionalizar?® el
concepto de identidad visual, planteando las dimensiones que la conforman y

clasificando los elementos graficos de identidad que pertenecen a la BUAP.

Una ficha de andlisis es semejante a un cuestionario de encuesta. Esta es una
plantilla para el registro de datos al re-leer, re-escuchar o re-visualizar cada una de
las segmentaciones del corpus. La estructura de la ficha de andlisis, con sus
correspondientes variables o casillas para consignar el registro de datos, debe servir

para rellenarlas lo mejor posible (Gaitan y Pifiuel, 1998, pag. 306, 309).

En el apartado de Anexos se presenta la ficha elaborada para la recoleccién
de datos correspondientes para el andlisis de contenido, con respecto al uso de la
identidad visual de la BUAP en su fan page, asi como la interactividad de los fans en

ésta.

2 Tabla de operacionalizacion adjunta en el apartado de Anexos.
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4.3.3 Seleccion de la muestra

Como toda investigacion, es necesario identificar la poblaciéon que se desea
estudiar, una seleccion de la muestra segun las necesidades particulares del estudio
asi como determinar las unidades de analisis. En este sentido, Gaitan y Pifiuel (1998)
sefialan que en el andlisis de contenido la muestra es el corpus, numero de

ejemplares, publicaciones o productos comunicativos (p. 306).

De esta manera, la poblacién esta compuesta por todas y cada una de las
publicaciones o post en la fan page de la BUAP, susceptibles de ser estudiadas con
el analisis de contenido y de interés para los propdsitos y necesidades de la

investigacion.

Sin embargo, debido a la imposibilidad de estudiar toda la poblaciéon de las
publicaciones, por motivos de tiempo e intereses de la investigacion; se selecciona
una muestra representativa de los post de la fan page de la BUAP correspondiente a

un afo (de junio de 2013 a mayo de 2014).

Mientras que en el caso de la seccion de la fan page, que he nombrado, de
identidad de la institucién se consider6 el numero total de fotos de perfil y fotos de
portada, publicadas hasta junio de 2014. Esto por ser una muestra menor, en

comparacion al numero de post del muro de la fan page de la BUAP.

4.3.4 Aplicacion del instrumento

Se realizé un estudio de tipo cuantitativo, aplicando la técnica de analisis de
contenido para el analisis de la identidad visual presentada en el apartado de
identificacion de la fan page oficial de la BUAP, asi como para conocer los resultados
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del engagement de esta misma. Por lo tanto se disefiaron dos fichas?® diferentes,

para el registro de la informacién correspondiente a cada uno de los rubros.

En cuanto al analisis de los elementos de identidad, presentes en la seccion
de identificacion de la institucion de la fan page de Facebook, se analizaron 5 fotos
de perfil y 36 fotos de portada. Mientras que para conocer el engagement se aplico el
instrumento a 727 publicaciones, de junio de 2013 a mayo de 2014. Posteriormente
se analiz6 su comportamiento a partir de los principales indicadores —25,068 “me
gusta” (likes), 1,769 comentarios y 3,197 “compartir’ (share), es decir numero de

veces que los contenidos fueron compartidos.

A partir de los datos anteriores se calculdé el ratio de interactividad o
engagement de los fans con el contenido de la fan page de la BUAP de acuerdo con

la siguiente formula, de la pagina socialwithit.coms3°:

Like+comments+shares
Numero de post publicados en un mes

Promedio de interactividad =

Numero total de fans

Esto significa que el total de los likes, comentarios y posts compartidos
durante un periodo de tiempo, se dividen entre el nimero total de fans activos
durante ese mismo periodo de tiempo y se multiplican por 100, lo cual nos permitira

calcular el porcentaje.

2% Documento adjunto en el apartado de Anexos
30 Formula publicada el 30 de mayo de 2013 en la pagina socialwithit.com: http://socialwithit.com/social-
media/how-to/facebook/new-formulas-to-calculate-the-engagement-rate/
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4.3.5 Analisis de los resultados

En este apartado se presenta la interpretacion de los resultados obtenidos a partir de
la técnica de andlisis de contenido, realizado a través del disefio y la aplicacién de

fichas de recoleccion de datos, como instrumento de investigacion.

Primeramente se expone el andlisis causa-efecto o diagrama de Ishikawa,
realizado a partir de informacion proporcionada por la Direccion de Comunicacion

institucional de la BUAP, en un archivo PDF3!

4.3.5.1 Analisis Causa-Efecto o Diagrama de Ishikawa

Imagen 18. Anélisis Causa-efecto identidad Visual BUAP
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Fuente: Elaboracion Propia

En la Imagen 18 se plasman, a grandes rasgos, las causas que originan el
problema planteado en la investigacion. En este diagrama, se identificaron cuatro

factores importantes que influyen en la comunicacion del sistema de identidad.

31 Documento adjunto en el apartado de Anexos
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En el primer eje, se observa que la Benemérita Universidad Autonoma de
Puebla no cuenta con un manual de identidad gréfica, en donde se establezcan
cudles son los elementos que conforman la identidad que representa e identifica a la
BUAP, asi como los criterios de uso de estos. Esto provoca una diversificacion en el
uso de escudo, para las marcas internas de la universidad, es decir, que cada
dependencia y/o facultad de la BUAP modifica este elemento de identidad para

adaptarlo a sus necesidades.

Con base en lo planteado en la operacionalizacion, se observa que existe una
incongruencia en el uso de la gama cromatica entre las dependencias y facultades

de la BUAP. Ejemplo de esto se observa en la siguiente imagen:

Imagen 19. Diversificacion de la identidad visual de la BUAP
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Fuente: Direccion de Comunicacion Institucional BUAP
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En un segundo eje, el sistema de identidad visual se basa Unicamente del
documento “Lineamientos generales de estructuracion y estandarizacion de la
imagen e identidad de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla”? (2009). En
este se establece que tanto el Escudo (1992)%, el lema “Pensar bien, para vivir
mejor’ y los colores institucionales establecidos en la normatividad institucional,
deben utilizarse en todas las formas de comunicacion. Ademas, sefala que las
Dependencias de la universidad no pueden utilizar ningun otro escudo o logotipo que

no sea el oficial.

En el tercer eje, referente al personal que administra las redes sociales de la
universidad, se expone el desconocimiento de las normas de uso del sistema de
identidad visual como consecuencia de la inexistencia del manual de identidad visual
institucional de la BUAP; ademas de la constante rotacion del personal en esta area
debido a que son jévenes de servicio social quienes realizan la administracion de las
redes sociales universitarias, por lo tanto cuentan con escasa especializacion para el

uso de estas herramientas de comunicacion institucional.

Por ultimo, el cuarto eje, referente a la administracion de la fan page; se
encuentra ligado al anterior. Pues al tener poca especializacion los administradores
de las redes sociales, se observa una improvisacién en los contenidos publicados;
asi como la falta de respuesta a las preguntas y/o comentarios realizados por los

fans de la BUAP.

32 Documento incluido en los Anexos. Disponible en
http://www.transparencia.buap.mx/acuerdos/aidentidad.html
3 Incluido en los Anexos.
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A partir de este analisis, Gnicamente se presenta un panorama general de las
causas de la probleméatica. A continuacion se presentan y explican los resultados
obtenidos a partir del andlisis de contenido realizado a la fan page de la universidad.
4.3.5.2 Resultados de la identidad visual de la BUAP en la fan page
Como se sefalo en el marco tedrico, la identidad visual de una institucion esta
compuesta por tres dimensiones: verbal, iconico y la gama cromatica; las cuales
deben plasmarse considerando las caracteristicas de los medios digitales (Vilches,

2001).

A continuacion, se exponen los resultados de la evaluacion, a través de la
ficha de analisis de contenido, de elementos del sistema de identidad visual de la
Benemérita Universidad Autdbnoma de Puebla, que se encuentran presentes en la
seccién de identidad de una fan page de Facebook.

Tabla 5. Elementos de identidad visual de la BUAP en la foto de perfil de su fan page

Pantone
321C
Pantone
302C

1 2 1 1 2 1 2 1 1
2 2 2 1 2 1 2 1 1
3 1 2 1 2 1 2 1 2
4 1 2 1 2 1 2 2 1
5 1 2 1 2 1 2 1 1

1 1

4 4

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 4, referente a los elementos de identidad visual en la foto de perfil
de la fan page de la BUAP, se observa que las siglas, el escudo y la tipografia son
los elementos que mas predominan. De los cuales, las siglas BUAP corresponde a la
identidad linguistica o verbal, mientras que el escudo y la tipografia recaen en el

aspecto iconico.

De las cinco fotos de perfil, Unicamente en dos de ellas aparecen los colores
institucionales. En este sentido, la gama cromatica esta presente en menor medida a
comparacion de los elementos linglisticos y los iconicos en este apartado de la
seccion de identidad. Al respecto Joan Costa (1993) sefiala que la trasmision de
mensajes basados en la sistematizacion de los elementos que conforman la
identidad visual debe incluir la intervencion de esta fuerza comunicacional que es el

color, pues este propicia una relacién afectiva.

Al respecto, Rafols y Colomer (2003) sefialan que el sistema de elementos
graficos constituido por el nombre en forma de logotipo, la tipografia, el cédigo
cromatico, al ser identificadores institucionales pueden ser presentados a los
stakeholders con distintos tratamientos; sin embargo, debido a su importancia como
signos de que representan la cultura institucional no se puede prescindir de ellos, en
la comunicacioén institucional realizada a través de los diversos soportes, pues

hacerlo dificulta una rapida identificacion por parte de los publicos.

Ivan Meza (2004) afirma que la identidad de los universitarios se construye a
través de diversas situaciones. Una de estas es por medio del discurso o mensajes
de comunicacion institucional, en el cual se debe considerar a los elementos de
identidad visual, inclusive el lema de la universidad.
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En cuanto a la foto de portada, el registro del andlisis de contenido de los

elementos de la identidad visual de la BUAP, dio como resultado lo siguiente:

Tabla 6. Elementos de identidad visual de la BUAP presentes en la foto de portada

de la fan page institucional

Pantone

Pantone

302C

321C

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

12
24

12
24

Fuente: Elaboracion propia
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En esta seccidn de la fan page de la BUAP, los elementos de identidad visual
gue tienen mayor presencia en las fotos de la portada son las siglas BUAP (ldentidad
Verbal y el escudo (identidad icénica). Seguido de la gama cromatica de la cual, al
estar dividida en 2 colores institucionales, cada uno de estos aparece una tercera
parte de las imagenes totales, es decir, de un total de treinta y seis fotos cada color
aparece doce veces. Por otra parte la tipografia, elemento iconico, tiene un total de

siete apariciones de las treinta y seis fotos de portada.

El elemento que estd ausente tanto en la foto de perfil como en la foto de
portada, dentro de la seccion de identidad de la fan page de la BUAP, es el lema
“Pensar bien, para vivir mejor”, el cual es parte de los elementos linglisticos de la

identidad visual de la universidad.

En este sentido, es importante recordar que un aspecto fundamental de la
identidad visual, es que esta es un conjunto coordinado de signos visuales; por lo
tanto debe ser gestionado como un sistema para lograr la eficacia de esta (Costa,

1999).

La identidad visual le agrega valor a una institucion y, por lo tanto, es un factor
vital para esta. De esta manera, el nicleo de la gestion de la identidad visual consiste
en la creacion de una estética que expresa el caracter de la institucion a través de los

elementos de identidad (Gonzalez, 2006; citado en Lavado, 2011).

Por lo tanto la identidad visual no se reduce Unicamente a un escudo, a un

color o a unas siglas. Esta necesita mantener una coherencia visual en todas las
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comunicaciones gque se realicen en una institucion (Lopez, 2006), en este caso la

BUAP.

Es importante sefalar que los elementos que conforman el sistema de
identidad visual tienen la misma funcién; sin embargo, cada uno de ellos posee
caracteristicas comunicacionales diferentes que hace que se complementen entre si,
provocando una accion sinérgica que aumenta su eficacia en conjunto (Lopez,

2006:120; Garcia, 2010).

En palabras de Joan Costa (1990), citado en Martin (2003), este “sistema de
signos, formas y colores transporta ideas, impresiones psicolégicas y una alta
capacidad de memorizacion acerca de la identidad de una institucion” (pag. 25). Sin
embargo, este sistema debe ser gestionado de forma coherente y congruente a

través de cada uno de los soportes y medios de comunicacion visual (Martin, 2003).

Recordemos que, la importancia de esto es que la identidad visual de una IES,
como la Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla, contribuye a la gestion de la

imagen que los stakeholders perciben de esta.

Brito, Laaser y Toloza (2012) afirman que resultan importante establecer un
buen disefio de los elementos gréficos de identidad en los perfiles institucionales o
fan page de las redes sociales, como Facebook. En esto significa que aspectos como
la foto de perfil, la foto de portada, entre otros resultan trascendentales al momento

de plasmar la identidad visual institucional.

Tanto las formas reconocibles, las composiciones de estas o los formatos en

que se plasman los elementos de identidad visual son trazos significativos que
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definen la trayectoria visual entre los conceptos de identidad e imagen (Garcia,

2010).

A continuacion se presentan los resultados referentes a la interactividad o
engagement registrado en las publicaciones realizadas por parte de los community

managers 34 de la fan page de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla.

Ademéas se exponen los resultados del andlisis de contenido acerca del
horario de publicacion, el tipo de publicacién y las tematicas que mas se publicaron,
en este medio digital de comunicacion institucional, durante junio de 2013 a mayo de

2014.

4.3.5.3 Resultados de la fan page de la Benemérita Universidad Auténoma de

Puebla

4.3.5.3.1 Ratio de Penetracién de la fan page

Con base en el estudio de Javier Sierra (2012), se calcul6 el ratio de penetracién® de
la fan page institucional de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla. El cual
se calcula a partir de la division del numero de fans o likes (66, 632) de la pagina
entre el namero de alumnos (75, 491); sin embargo, considerando que los
stakeholders de la BUAP no son Unicamente los alumnos; se incluyé al personal

docente (5,541) de esta institucion.

34 Community manager: Profesional que construye, gestiona, transmite, dirige y monitorea la reputacién de una
empresa y/o institucién en las redes sociales digitales, para poder logar asi un posicionamiento vy
reconocimiento de esta, un canal de retroalimentacion comunicativa inmediata y construir comunidades
interesadas en productor y/o servicios, segun sea el caso (Rojas y Sdnchez, 2012).

35 Numero de personas que se han expuesto a un medio durante el Ultimo periodo expresado en porcentaje sobre
la poblacion total

125



De esta manera el nimero total de fans es de 66, 632 mientras que el nUmero
de stakeholders es de 81, 032, dando como resultado un ratio de penetracion de

0.8222.

4.3.5.3.2 Resultados de Interactividad de la fan page

A través del instrumento aplicado para el analisis de contenido se obtuvieron
los siguientes resultados referentes al nUmero de publicaciones o posts, nimero de
likes 0 me gusta, nimero de comentarios y numero de shares o compartidos. Dichos
resultados se presentan, en la grafica 1, de forma mensual con la finalidad de

observar la actividad de la fan page.

Grafica 1. Resultados de la interactividad de la fan page de la BUAP
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En primera instancia, se observa que existe un mayor numero de
publicaciones a partir del mes de enero de 2014, hasta mayo del mismo afo;
sumando un total de 433 publicaciones que representan el 59.55% de las
publicaciones totales. Mientras que los meses con menor actividad en la fan page
son octubre y noviembre de 2013, con dieciséis y veintitrés publicaciones,

respectivamente, en cada mes.

Vifiaras et al (2012) afirma que en las redes sociales, los seguidores o fans se
expresan con un simple “like” o “me gusta”, lo que representa un lenguaje emocional;
es decir, aquellos publicos que son fans de la pagina de la BUAP e interactdan con el
contenido que se presenta en esta, muestran — a través de los likes, shares y
comentarios- su aprobacion o no de las acciones comunicativas de la institucion.
Esta interaccion de los fans contribuye a la viralizacién de los contenidos de la fan

page y, ademas, permite conocer el engagement de esta con sus fans.

A continuacion en la Tabla 3 se muestran los resultados obtenidos del

engagement de la fan page de la BUAP.

Tabla 7. Media del engagement de la fan page de la BUAP

Publicaciones Likes Shares Comentarios

Media 60.58 2089  266.41 147.41

Valor 16 567 28 12
minimo

Valor 92 3935 953 487
maximo

Fuente: Elaboracion propia
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Por otra parte, de acuerdo con la estructura de la fan page de la BUAP, se

realizé la clasificacion de las publicaciones realizadas de la siguiente manera:

1. Actualizaciones de estado: son aquellas publicaciones que
Unicamente tienen texto, es decir, no incluyen ninguna imagen o

elemento visual.

2. Foto de biografia: es la publicacion en la que el elemento principal es
una fotografia o imagen, aunque esta puede estar acompafiada de

texto. (1 a 2 imagenes).

3. Album fotografico: es aquella publicacion de imagenes y/o fotografias
gue, a diferencia de la anterior, son publicadas en conjunto (3 0 mas

fotografias).

4. Enlaces: este tipo de publicacién es aquella en la que el elemento
principal es un hipervinculo o link que nos conduce al contenido de una

pagina web externa a Facebook.

5. Eventos: es aquella publicacién que se realizada en el muro de la fan
page, por parte del community manager, mediante la cual se invita a los

fans a asistir a un evento organizado por la institucion.

6. Videos: se refiere a la publicacion de videos en la fan page, los cuales
han sido subidos directamente a esta, es decir, son aquellos videos que

no son un enlace a YouTube u otro.

7. Otros: en esta clasificacion recaen aquellas publicaciones que se

realizan en menor medida. En este tipo de publicacién se contemplan
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aquellas publicaciones de otros usuarios pero que el community
manager de la fan page las publica en el muro de la fan page, es decir,
la pagina de Facebook de la BUAP comparte publicaciones de otros en
su time line o muro; por ejemplo publicaciones del Rector, de las

dependencias de la universidad, etc.

Con base en esta clasificacion, se obtuvo el siguiente grafico en el que se
expresa el resultado acerca del tipo de publicacion que se realiza en mayor medida a

través de la fan page institucional, durante el periodo de tiempo establecido.

Grafica 2. Tipos de publicacion

2.06%
0.41‘V;\
N\

m 1 Actualizaciones de estado

= 2 Foto de biografia
14.03% = 3 Album fotografico

4 Enlaces

B 5 Eventos

= 6 Videos

m 7 Otros
Fuente: Elaboracion propia

De las 727 publicaciones totales, el 31.22% corresponde al tipo de publicacion 2; es

decir, a la publicacion de fotos de biografia, seguida de la actualizacién de estado

con 20.22% y el 18. 29% de albumes fotograficos.
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Gréfica 3. Resultados del horario de publicacion en la fan page de la
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Fuente: Elaboracion Propia.
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En la gréfica 3 se observa que los resultados de la distribucion de las publicaciones,

de acuerdo a su horario de publicacién, son matutino 214, vespertino 326 y nocturno

187.

Respecto al tema del horario de publicacion de contenidos en los social media,

Juan Pedro Molina (2011) menciona que en el boom de estos se creia que lo

importante era publicar contenidos de forma constante para no perder visibilidad; sin

embargo, eso no es del todo cierto, es preferible perder visibilidad a perder

notoriedad por publicar contenidos que no le interesan a los stakeholders.
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A partir de las graficas 4 y 5 se determiné que las publicaciones realizadas en
la fan page de la BUAP, no tienen una planeacion que permita distribuir una forma
aleatoria y equilibrada las teméaticas abordadas, es decir, que hay meses en los que
la mayoria de las publicaciones se centran en un solo tema, por ejemplo el caso del

proceso de admision, para el nivel licenciatura, a la universidad y el PDI.

Este aspecto se interrelaciona con la gréafica 3, sobre el horario de publicacion,
pues los contenidos con mayor presencia en la fan page, son publicados de manera
constante; es decir, uno tras otro. Lo cual aumenta el nimero de publicaciones en el
horario vespertino pero, hay que recordar lo mencionado por Molina (2011), es
preferible perder visibilidad a perder notoriedad; dicho de otro modo lo importante no
es saturar de mensajes el muro de la fan page sino construir los mensajes y hacer

una estrategia de publicacién en cuanto a temas y horario.
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Gréfica 4. Temas predominantes en la fan page de la BUAP (junio-noviembre)
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Grafica 5. Temas predominantes en la fan page de la BUAP (diciembre-mayo)
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4.4 Conclusiones

Con base en los resultados obtenidos a través de la técnica de analisis de

contenido y el diagrama de Ishikawa se pudo concluir que, durante el periodo

analizado, la fan page de la BUAP no esta comunicando de forma congruente, con

sus lineamientos, su identidad; a través de sus elementos de identidad visual.

Esta situacion se produce debido a diversos factores, lo cuales se mencionan

a continuacion:

La BUAP, hasta este momento, no cuenta con un manual de identidad
visual institucional, su identidad Unicamente se basa en el documento
‘Lineamientos generales de estructuraciéon y estandarizacién de la
imagen e identidad de la Benemérita Universidad Auténoma de
Puebla”, el cual no establece de forma extensa cuales son los
elementos de identidad de la universidad, ni establece las normas de
uso, de dichos elementos, para su aplicacién en todas las formas de

comunicacién con las que cuenta la universad.

Lo anterior, ha producido una diversificacion en el uso de escudo, para las marcas

internas de la universidad, es decir, de cada dependencia y/o facultad de la BUAP.

En cuanto a la dimension verbal de la identidad, un elemento que
nunca aparece es el lema de la Universidad “Pensar bien, para vivir
mejor”. Esto implica que no esta siendo considerado dentro del sistema
de elementos de identidad, lo cual afecta la comunicacion de la

identidad de la institucién; pues este, de acuerdo con Ivan Meza (2004),

134



es un elemento que transmite la identidad global de una institucion, en

este caso de una IES.

En el aspecto de la dimensidén icOnica, se observa que el escudo de la
BUAP es el elemento que siempre esta presente; sin embargo es
importante que el aspecto iconico esté en armonia con la dimension

verbal y la cromatica.

Con base en lo planteado acerca de la dimension cromatica, en la
teoria y la operacionalizacion, se observa que existe una incongruencia
en el uso de la gama cromatica, pues los contenidos de la seccion de
identidad de la fan page utilizan colores que no corresponden a la gama

cromatica de la Universidad.

Al respecto, Chaves (1988) sefialaba la existencia de una compleja trama de

comunicaciones, mensajes y signos que remitian a la identidad pero que no

funcionaban como un sistema, pues no existe una interaccion entre todos sus

elementos. Dando como resultado acciones de comunicacién aisladas que, incluso,

promueven identidades visuales recortadas y, muchas veces, contrapuestas; asi

como el disefio de materiales de comunicacién pensados en funciébn de eventos

puntuales que no reflejan a la institucion.

El reto de las universidades es organizativo y cultural (Lara, 2009), de manera

gue es necesario pasar del enfoque de considerar a la comunicacion como la

transmision de mensajes a un enfoque de comunicacion estratégica en la cual los
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mensajes se construyen bajo los objetivos de comunicacion de las instituciones, en

este caso de la BUAP, y se busca influir en los publicos de interés.

A lo anterior, se suma lo digital, la comunicacion a través de internet, tomando
como herramientas operativas de comunicacion a las redes sociales. Las cuales se
suman a la comunicacién institucional de las organizaciones y representan un

espacio de mayor acercamiento los stakeholders.

Es importante recordar que la identidad de una institucién no es un fin, sino
una esencia que la comunicacién convierte en un instrumento estratégico y practico
(Costa, 1999). En este sentido la identidad, aquella esencia que transmite lo que es
la institucién, al ser gestionada estratégicamente hacia los stakeholders cumple dos
objetivos; primero la accion de ser identificada perceptualmente y, segundo, el

potencial de identificarse psicol6gicamente.

A partir de esto, considero necesario rescatar y destacar que la identidad
resulta un aspecto imprescindible en la gestion de la comunicacién de las
instituciones. De esta forma la comunicacion es un elemento clave en la construccion
y manifestacién de la identidad, ya que a través de los intercambios cotidianos entre
los integrantes de la organizaciébn se ponen en juego los principales aspectos
identitarios que dan forma y contenido a esa trama significante (Enz et. al., 2012: 34-

35).

En este sentido, la identidad visual representa un eslabén importante para el
fomento de la identificacién y, en consecuencia, adquirir el sentido de pertenencia

hacia una institucién, con la que se esta vinculado. Por tal motivo, en este nuevo y
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acelerado contexto, la estrategia de identidad institucional es necesaria en la
estrategia de comunicacion (Costa, 1999) y viceversa. De modo que, estos se han
producido, gracias a las TIC, en la forma de gestionar la identidad institucional
permitan que la concepcion de la comunicacion como una herramienta evolucione a

ser considerada como una accion estratégica (Valsagna, 2005).

Por lo tanto, de acuerdo con Jorda et al (2005), hoy en dia que al aspecto
visual se le confiere un alto valor, es preciso unificar el modo en que la BUAP se
presenta ante sus stakeholders (internos y externos), evitando la distorsion de la
identidad vy, asi, se consiga transmitir el mismo concepto. De esta manera, se logra
cumplir con las funciones de la identidad visual —mencionadas en el apartado 3.3.3,

de esta tesis-.

Una correcta gestion del sistema de identidad visual, puede permitir a los
stakeholders, que estan inmersos en las redes sociales, reconocer a la institucion
que estéa representada a través de este. De tal forma que, es esencial la elaboracion
de un manual de identidad que apoye el disefio de los mensajes gréaficos, a fin de
que estos proyecten consistencia y cuidado en la presentacion de los elementos de

identidad visual.

En este sentido y coincidiendo con José R. Parra (2011) se afirma que la
identidad visual es un concepto que deriva de la identidad corporativa y es
estratégico, pues tiene la funcion de traducir simbdlicamente la esencia de la
organizacion para reconocerse en ella y diferenciarse en el entorno (pag. 13). En

este sentido, lo estratégico de la identidad visual recae en la proyeccion coherente,
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cohesionada y coordinada de los elementos graficos de la Universidad, de manera

gue no existan ambigiedades al respecto.

De acuerdo con lo anterior, el Departamento de comunicacion institucional de
la BUAP debe considerar incluir en el manual de identidad visual, un apartado que se

enfoque a sus redes sociales, en este caso su fan page.

Lo que se intenta, desde la comunicacion estratégica, es evitar las acciones
aisladas de comunicacion, y la emision de mensajes que estén fuera de los objetivos
de comunicacion de la universidad. Esto implica dejar de considerar al uso de las
herramientas de comunicacién, en este caso la red social Facebook, como una
simple herramienta operativa y empezar a considerarla parte importante del proceso

de la comunicacion de la identidad visual, de la BUAP.

El objetivo es aprovechar las herramientas digitales de comunicacién, como
Facebook, y potenciar, a través de estas, el impacto visual de la universidad. De
manera que la comunicacién institucional, haciendo énfasis en la identidad visual y la
comunicacioén digital, a través de las redes sociales, trabajen de forma sinérgica con

el fin de fortalecer la identificacion de los stakeholders de la BUAP.

En definitiva, lo que se busca es un funcionamiento arménico del sistema de
identidad visual, es decir, que se considere a cada uno de los elementos visuales
gue apoyan y representan la identidad de la Benemérita Universidad Autbnoma de
Puebla. Respecto a esto, Enz et. al (2012) afirman que no es posible hablar de un

sistema de identidad visual sin hablar de coherencia visual.
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Pues, no es posible llegar a una identidad global mientras las IES, en este
caso la BUAP, no plasmen su identidad de forma coherente y congruente en su
estructura, su cultura, sus actitudes, sus comunicaciones, en los edificios y en sus

redes sociales digitales, en este caso Facebook.

Los resultados de esta investigacion muestran que la BUAP aun cuando ha
incorporado a su estrategia de comunicacion a las redes sociales digitales, la
comunicaciéon de su identidad visual, a través de estas, no es homogénea y todavia

debe consolidarse.

De igual forma se observd, a través del analisis de las publicaciones, una falta
de planificacion en la fan page de la Universidad, lo cual se refleja en los horarios de
posteo o publicacion, la falta de balance en las tematicas de los posts y el no dar
respuesta de forma constante a los fans. Lo cual provoca que la BUAP no comunique
con claridad su identidad en el entorno digital de las redes sociales que, en la
actualidad, podrian considerarse como las principales canales de comunicacion con

los stakeholders, asi como para proyectarse a nivel local, nacional e internacional.

Desde mi punto de vista, la importancia de la identidad recae en el papel de
esta para formar la imagen que los stakeholders tienen de una institucién, pero para
esto es necesario la comunicacion. Pues segun Pedro Aparicio Pérez y Ana Maria de
Luis Otero (2010) la imagen se forma a través de la comunicacion pero, para
comunicar tiene que existir una identidad (pag. 239), la cual se traduce en los
elementos de identidad visual de una IES y que deben estar presentes en todas sus
formas de comunicacion. De manera que la identidad visual debera ser congruente y
clara, sobre todo en un medio digital.
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En cuanto a la pregunta de investigacion ¢En qué medida los elementos
gréaficos de identidad que publica la Benemérita Universidad Autdbnoma de Puebla en
su fan page de Facebook, corresponden con su sistema de identidad visual
institucional? Con base en los resultados obtenidos, a partir del instrumento de
recoleccion de datos, se observa que los elementos graficos de identidad
corresponden en una baja medida®® con el sistema de identidad visual institucional
de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla; pues estos no son gestionados
como un sistema, sino se aplican de manera aleatoria — por separado o incompletos
ocasionando que las tres dimensiones de la identidad visual no estén gestionadas

conjuntamente.

Este resultado confirma la Hipotesis planteada: Los elementos gréaficos de
identidad que la Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla publica en su fan page
de Facebook, no son congruentes con lo establecido en su sistema de identidad
visual. Lo cual, aunque esto no determina por completo el sentido de pertenencia de
los publicos de interés, provoca desconocimiento de los elementos graficos que
representan a la Universidad y, por lo tanto, los stakeholders no se identifican con

todos estos.

De esta forma, la identidad visual se transmite de manera recortada, lo que
implica dificultades para construir una identidad integral de la Universidad, y, en
consecuencia, una dificultad para promover la identificacion de los stakeholders
primarios de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla. Esto, en

consecuencia, impide el logro de los cuatro objetivos de la identidad visual —

36 Ver Tabla 5y Tabla 6.
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abordados en el marco tedrico - que Bosch (citado en Bravo et al. 2011) sefiala:
Alcanzar visibilidad y reconocimiento, constituir un simbolo para los stakeholders,
mostrar la estructura de la organizacion al exterior y permitir la identificacion de la

Universidad.

De manera que, los contenidos publicados en la fan page de Facebook de la
Benemeérita Universidad Autonoma de Puebla, no pueden generar y/o fomentar el
sentido de pertenencia en sus stakeholders debido a que la misma, no se gestiona
desde la comunicacion estratégica. Pues, como se menciona anteriormente, la
comunicacién estratégica se trata de transmitir un conjunto de mensajes y/o sefiales
a través de diversos medios, sino ésta es un conjunto de simbolos compartidos que
s6lo son operativos si tienen significacion en los diferentes actores del proceso
(Manucci, 2008:58). Pues, disefar estrategia es disefiar significados y gestionar esos
simbolos para una narracion corporativa con sentido para todos sus publicos

(Manucci, 2008:58) con el fin de crear vinculos entre la Universidad y estos.

Un aspecto importante a considerar al realizar una estrategia de comunicacion
en los medios digitales es el publico al que queremos llegar, los cuales deberan de
ser publicos muy concretos, que sean grandes consumidores de medios digitales

(Aced, 2013); en este caso, los jovenes universitarios.

En resumen, considero que es importante recordad que “Sélo una identidad
institucional fuerte, coherente y consistente permitira a las organizaciones adaptarse
a los cambios” (Olins, 1996). Pues, es importante recordar que, la identidad es un
insumo para las comunicaciones (Enz et. al., 2012: 43) de las instituciones;
permitiendo establecer estrategias de comunicacion a partir de ésta.
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Una vez que se las Instituciones de Educacion Superior, desde sus areas de
comunicaciéon, comprenden la importancia de su identidad visual y de la
comunicacién coherente y congruente de esta en todas sus formas de comunicacion,
se sostiene comunicacion estratégica de los elementos contribuird a la identificacion

de los stakeholders con su Alma Mater.
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CAPITULO 5. RECOMENDACIONES

De acuerdo con Andrea Vasalgna (2005), es importante que las instituciones, en este
caso las de educacién superior, estén en consonancia con los procesos que se
presentan a nivel mundial y consideren el cambio de signo que presenta la

comunicacion, de lo instrumental a lo estratégico.

De manera que, la universidad atribuya mayor importancia a las estrategias
sociales (De Aguilera et al, 2010) que la comunicacion digital ofrece a través de
plataformas como Facebook y, que contribuyan a transmitir la identidad de la BUAP,
a través de su sistema de identidad visual y a potenciar la identificacion de sus

stakeholders, principalmente universitarios y personal de la universidad.

Como sefalan Viiaras et al (2012), una vez superado el reto de estar en las
redes sociales, las instituciones de Educacion superior deben plantearse el cdmo hay
gue estar en estar y que tipo de contenidos se deben publicar. Esto es posible desde
la comunicacion institucional, el marketing, las relaciones publicas, el disefio gréfico y
todas aquellas disciplinas que contribuyen a gestionar la comunicacién entre una

institucion y sus stakeholders.

Con base en lo planteado a lo largo de esta tesis, a través de la problematica,
el disefio y aplicacidon de las herramientas metodoldgicas y el analisis de resultados,
se han considerado una serie de recomendaciones que coadyuven a comunicar de
forma estratégica la identidad de la BUAP, a través de los elementos graficos que la

representan.

143



A partir del diagrama de Ishikawa (Imagen 18) se analizan cuatro puntos:

Institucion, Personal, fan page y el Sistema de identidad.
e En el aspecto de la Institucién, se recomienda que :

Se actualicen los “Lineamientos generales de estructuracion y estandarizacion de la
imagen e identidad de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla”, de manera
que se transformen en un Manual de Identidad Visual de la Universidad®’, en el que
se proporcione la informacién necesaria acerca de los elementos graficos que
representan a la BUAP, asi como su forma adecuada de uso en todos los soportes
de comunicacion institucional que se empleen, incluyendo las redes sociales
digitales, como Facebook. Pues este soporte es de los principales que los

stakeholders consultan.

De esta manera se evitara la diversificacion del escudo, por parte de cada
facultad de la Universidad, y se conseguira proyectar una identidad visual global de

la BUAP.
e En cuanto a la fan page, se recomienda que:

Se sugiere, realizar una estrategia para el fortalecimiento de la identidad, en las
redes sociales, con el fin de fomentar y/o fortalecer sentido de pertenencia en la
comunidad universitaria con su instituciébn. Este debe partir del disefio de un
programa de identidad que refleje a los actores que integran la institucion

fundamentada valores universitarios.

37 Durante el proceso final de esta investigacién la Universidad ya estaba trabajando en la elaboracién de su
Manual de Identidad Visual.
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De tal forma que se aproveche que actualmente las redes sociales, en especial
Facebook, estan siendo el principal canal de comunicacion entre los jévenes muy por
encima de otros medios de comunicacion. Dando oportunidad a que se conviertan en
una excelente herramienta para el fortalecimiento de la identidad visual y el sentido

de pertenencia de los publicos.

e En cuanto al personal del area de Comunicacion, se recomienda que:

El equipo de trabajo del area de comunicacion institucional es una parte clave para la
comunicacién de una identidad visual coherente, congruente y representativa de la
Universidad. Por este motivo, y de acuerdo con Valsagna (2005), es importe que se
armen equipos de trabajo bajo dos premisas: la profesionalizacion del area y la

integracion interdisciplinaria.

Lo anterior, con el fin de disefiar planes ad hoc para fomentar el contacto con
los stakeholders, no solo desde una perspectiva institucional, sino también para
establecer y/o fortalecer vinculos con estos. De manera que, se pueda crear una
estructura de comunicacibn mas amplia entre la universidad y sus publicos

(Fernandez y Alameda, 2005).

Por otra parte, Octavio Islas (2004) sefiala que, actualmente, el mercado
profesional demanda las habilidades y conocimientos de “comunicélogos digitales”,
capaces de disefar, desarrollar y ejecutar acciones comunicativas que impliquen el

inteligente empleo de las avanzadas TIC.
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¢ En cuanto al Sistema de ldentidad, se recomienda que:

La BUAP, a través de la Direcciéon de Comunicacion Institucional, recuerde
que su misién, visibn y valores (proyectados en su sistema de identidad visual)
proveen las bases de la identidad institucional (Cubero, 2007) y, por lo tanto ésta
Ultima se encuentra intimamente ligada a dichos elementos. Los cuales son el eje
que articula una comunicacion estratégica (Enz et. al., 2012), coadyuvando a la

construccion del sentido de pertenencia entre sus publicos.

De este modo, es necesario que se cohesione y normalice el discurso de
identidad visual a través de una politica de comunicacion de la identidad con el fin de
lograr una proyeccion institucional coherente en todas las comunicaciones, en este
caso enfocado a la fan page de la BUAP, en la red social Facebook. De manera que
resulta necesario el desarrollo de un sistema de identidad visual, homogéneo y

congruente con la identidad de dicha IES.

En cuanto a la sobreexposicion visual y diversificacion del escudo, se sugiere
homogeneizar la identidad visual, centrdndose en su escudo a fin de garantizar su
impacto visual y un mejor funcionamiento como marca a la vez que rescatar su valor

simbadlico como signo de la historia de la BUAP.

La BUAP debe orientar la comunicaciéon de su identidad visual, al respecto
Enz et al (2012: 40), sefialan una serie de pasos para trabajar la identidad visual de

una institucion, estos se muestran en la Imagen 20:
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Imagen 20. Pasos para trabajar la identidad visual de una Institucién

1. Estableceruna o

varias ideas fuerza
asociadasala

identidad institucional

El lenguaje visual
elegido debe guardar
una relacién
conceptual con la IES

Elegir los elementos
visuales que deben
responder a las ideas
fuerza o conceptos
guia

Definir los atributos
esenciales que
afirman la singularidad
de la IES

Fuente: Enz et. al (2012: 40).

Por otra parte, una vez que la BUAP tenga elaborado su Manual de Identidad Visual
y, los lineamientos de comunicacion de éste. Se recomienda considerar los
siguientes aspectos, en un futuro; con el objetivo de fortalecer la identificacién y

sentido de pertenencia de los stakeholders:

e Produccion de material de presentacion institucional.

e Disefio de campafias de comunicacidn y souvenirs institucionales, para los

diversos publicos.
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De esta manera, el énfasis estd puesto en potenciar el impacto visual de la
identidad grafica de la BUAP; pues, de acuerdo con Andrea Valsagna (2005), esto
coadyuba a lograr el funcionamiento arménico de la comunicacion de las IES, ya que
es, en este campo, donde se construye el “capital macario” (Chaves) o el “capital
simbdlico” (Bourdieu). Sobre todo en un escenario en donde, actualmente,

predomina lo visual y las TIC.

La implantacion de un programa de identidad visual que contribuya a que las
acciones de comunicacion se transformen en comunicacion estratégica; recordando
que el disefio de comunicaciones visuales constituye un modo de voz institucional.
De modo que, al proponer comunicaciones visuales es importante actuar desde una
concepcion estratégica; es decir, evitando el disefio de piezas al momento (Enz et.

al, 2012).

El objetivo es que el disefio de las comunicaciones visuales, partiendo de la
identidad de la Universidad, no soélo busque decir algo sino que logre que los
stakeholders se sientan identificados y adquieran y/o refuercen su sentido de
pertenencia con la BUAP, respetando y potenciando la identidad institucional, a
través de sus elementos de identidad visual que mejor refleje los objetivos de la

Direccidon de Comunicacion Institucional.
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ANEXOS



Operacionalizacion

La identidad visual institucional de la BUAP a través de la Red social Facebook

Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores
Elementos gréaficos (escudo, logotipo, v Nombre (Benemérita
nombre,  color,  ftipografia)  que Universidad ~ Auténoma
representan a una organizacion, y se de Puebla)
plasman armonicamente en todos los
elementos tangibles que identifican a la Identidad Verbal | v Logotipo (Nombre de la
organizacion (Manes, 2008). en la seccién de institucién con una

contenidos de tipografia especifica)
identidad de la
Es un sistema de signos visuales que ) Fan page
tiene por objeto distinguir —facilitar el | ES €l conjunto de elementos v Lema (Pensar bien, para
reconocimiento y la recordaciéon- a una | graficos que conforman un vivir mejor)
organizacion de las demas. Su misién | Sistema  simbdlico, el cual
es, pues, diferenciar (base de la nocién | representa  visualmente  la v’ Siglas (BUAP)
de identidad), asociar ciertos signos con | filosofia institucional de una
determinada organizaciéon y significar, | Organizacion con el fin de
. es decir, transmitir elementos de | representar, identificar y
Identidad sentido, connotaciones positivas; en | distinguir a una organizacion de
Visual otras palabras, aumentar la notoriedad | Otras que tienen el mismo giro.

de la empresa. Sus componentes
principales son el logotipo, simbolo y
gama cromética (Costa, 1993).

Sistema simbdlico que se aplica
sistematicamente a todas las
expresiones, manifestaciones y

realizaciones visuales de la empresa,
con el objetivo de dotar a todas las
comunicaciones y mensajes de un
sistema inequivoco de identidad. Su
idea se basa en el reconocimiento de
las formas y colores que definen el
cbdigo identitario de la organizacion
(Costa, 1999).

Dichos elementos deben regirse
bajo un lineamiento de uso con
el fin de ser plasmados
correctamente en todos los
soportes de comunicacion vy
elementos tangibles de una
institucion.

Identidad Icénica
en la seccién de
contenidos de
identidad de la
Fan page

v' Escudo (Minerva, Ultima
modificaciéon de 1992)

v' Simbolo (la minerva)
v’ Tipografia (Trajan Pro y

Avenir (black, book,
obligue y light)




Es la plasmacion o expresion visual de
la identidad o personalidad de una
organizacién. Se vincula al andlisis de
todo lo relacionado con sus elementos
constitutivos: el simbolo (figura iconica
que representa a la organizacion; el
logotipo y tipografia (el nombre de la
organizacion escrito con una tipografia
particular y de una manera especial); y
los colores corporativos (0 gama
cromatica, es decir, aquellos colores
gue representan a la organizacion)
(Capriotti, 2009).

La traduccion simbdlica de la identidad
corporativa de una organizacion,
concretada en un programa o manual
de normas de uso que establece los
procedimientos para aplicarla
correctamente. La cual tiene 4
funciones: ldentificacion, diferenciacion,
memoria y asociativa. Sus elementos
basicos son: Logotipo, simbolo,
logosimbolo, colores y tipografias
corporativas (Villafafie, 1999).

La identidad visual es un sistema
compuesto por: simbolo, logotipo, gama
de colores, tipografia, que en conjunto
forman una estructura que tiene como
objetivo, definir y consolidar una imagen
especifica que le pertenezca a
determinada empresa y que por lo tanto,
pueda diferenciarla de las demas
organizaciones (Mediana y Rodriguez,
2011).

Identidad
Cromaética en la
seccion de
contenidos de
identidad de la
Fan page

v' Gama cromatica
(Colores institucionales:
Pantone 312C Y
Pantone 302C)




Fan page

Las paginas de Facebook ayudan a los
negocios, organizaciones y marcas a
compartir su historia y conectarse con el
publico. Las personas que hayan
indicado que les gusta tu pagina, asi
como sus amigos, pueden obtener
actualizaciones en la seccién de
noticias. (Fuente: Ayuda Facebook).

Espacio abierto de informacion que
puede visitar cualquier usuario de la red
social Facebook (Sierra, 2012).

Las fan page son la manera oficial como
Facebook acepta la participacién de las
empresas ylo los servicios
profesionales. Estas permiten una
interacciébn entre la empresa y sus
seguidores  (llegando a  crearse
conversaciones con su publico objetivo)
(Rodriguez, 2011).

Es mini portal dentro de la red social
Facebook, donde se puede subir el
logo, informacion corporativa (mision,
visién, enlace a la Web o contacto);
imagenes, videos, notas de prensa,
articulos, reportajes, etc., incluso se
puede lograr una  actualizacion
automatica al realizar cambios en la
pagina Web (Paladines, 2012).

Las paginas o Fan page de
Facebook son el equivalente a
un perfil personal en Facebook,
sin  embargo éstas  son
exclusivas para aquellos
negocios, organizaciones 'y
marcas que quieren interactuar
con sus stakeholders. De tal
forma que fungen como un
medio de comunicacion
institucional digital.

Las organizaciones pueden
personalizar su Fan Page
colocando elementos de
identidad visual como: logotipo,
informacion corporativa (mision,
visién, pagina web, ubicacién y
contacto).

Asi como también pueden
publicar estados, fotografias
(individuales o albumes) y/o
imagenes, videos y enlaces
acerca de la institucion.

La estructura de una Fan page
de Facebook puede dividirse en
dos: contenido de identidad y
publicaciones.

Contenido de
identidad de la
institucion en la

Fan page

AN

Foto de perfil
Foto de portada
Informacion de la
organizacién
(misién, visién,
pagina web,
ubicacion y/o
contacto)

Barra de secciones

(fotos, nimero de
“‘me gusta” o fans,
eventos, notas,
videos)

Publicaciones o
post en la Fan

page

Actualizacion de
Estado (Texto)

Foto de biografia

Album fotografico
Enlaces

Eventos (carteles)
Videos

Otros contenidos
(audios)

Contenido de
publicacion o post:

v'La Universidad
(BUAP)

v'Rector

v'Funcionarios de
la BUAP

v'Universitarios
(Preparatoria,
Licenciatura,
Posgrado)

v'Docentes

v Personal
Administrativo

v'Instalaciones
(Carolino, DES,
C.U., CCU,
Unidades
Regionales)




Stakeholders

Cualquier grupo o individuo que es
afectado o puede afectar el logro de los
objetivos de la organizaciéon (Freeman,
1984; Freeman y Mc Vea, 2001).

Son los grupos sin cuyo apoyo la
organizacion podria dejar de existir
(Stanford Research Institute, 1963).

Aquellos individuos o colectivos que
tienen algun tipo de interés sobre una
organizaciébn y que ésta puede 0 no
satisfacer (Clarke, 1997).

Aquellas personas ajenas a la
organizacion y que no son accionistas,
pero que, sin embargo-y para toda una
variedad de razones diferentes-han
llegado a sentir que tienen una
participacion en la empresa (Dolphin,
2000). [Traduccion].

Son personas -—en el lenguaje
metaférico de la teoria de sistemas—
que pertenecen al mismo sistema de
una organizacion. Estan en relacion de
interdependencia con la organizacion, lo
que implica que todo lo que saben,
sienten o hacen tiene impacto en la
organizacion, y viceversa (Cutlip, Center
y Broom, 2001).

Aquellos grupos (Internos vy
Externos) que estan
relacionados con la universidad
y que son de importancia vital
para la existencia de esta.

Internos

Alumnos (inscritos,
y ex alumnos)

Personal Docente

Personal
Administrativo

Funcionarios de la
BUAP

Externos

Estudiantes
potenciales

Sociedad
Gobierno
Familia

Medios de
comunicaciéon

Empresas

Otras IES




Sentido de
Pertenencia

Serie de particularidades comunes a un
colectivo, que sirven para distinguirse
de los demas, creando premisas para el
autorreconocimiento como parte
integrante del mismo.

Es una latencia emotiva, relacionada
con aquellos rasgos distintivos de la
identidad colectiva, por tanto el sentido
de pertenencia es un elemento primario
de arraigo e identificacion personal y
colectiva, es una expresién concreta de
adhesién a rasgos especificos (Vargas,
1998; 2008).

Hecho o circunstancia de formar parte
de un conjunto, como una clase, un
grupo, una comunidad, una institucion,
etc.” (Curubeto, 2007).

Cuando cada miembro de la comunidad
se concientiza a estar sujeto a estos
coédigos intragrupales y se reafirma
como portador y representante del
universo de simbolos y significados que
fomentan como grupo (Arroyave, 2010).

Nivel de identificacion colectiva de las
personas Yy el sentido de pertenencia de
una comunidad especifica (Manucci,
2008).

Sentimiento de formar parte de algo y
ser representado, compartiendo ciertas
coincidencias histéricas, funcionales,
valorativas y programéaticas; también
supone una relacion afectiva, de
afinidad y simpatia hacia algo o alguien,
un sentimiento de apego y pertenencia
(Valdez, 2013).

El sentido de pertenencia
es la identificacion de cada
persona como integrante
de una institucion
universitaria; el sentido de
pertenencia implica el
apego a los elementos de
identidad visual, es decir,
una actitud de orgullo ante
estos.

Apego a los
elementos de
identidad visual

Actitud de orgullo
(Comentarios positivos
relativos a la universidad)

No. de
comentarios

Actitud de
desagrado/decepcion
(Comentarios negativos

a la universidad)

v' Positivos
(cantidad de
comentarios a
favor de la
universidad)

v" Negativos
(cantidad de
comentarios en
contra de la
universidad)




Interactividad

El concepto de interactividad puede ser
definido como el grado que los medios
tienen potencialmente para dejar que el
usuario influya en el contenido de los
medios de comunicacion (Larrondo,
2005).

Capacidad que tiene el usuario de
preguntar al sistema y recibir respuesta,
esto es, "de participar en el proceso de
seleccibn —de  interaccibn  para
recuperar la informacién previamente
acumulada” (De Moragas, 2000).

La Interactividad se entiende como un
proceso de comunicacion, intercambio y
dialogo (Alonso y Martinez, 2003).

La capacidad de crear una situacion de
intercambio entre los usuarios. Otorga al
usuario la posibilidad de intervenir y
originar mediante esa intervencién una
modificacion en el contexto o en la
consecucién del dialogo o de la
navegacion (Igarza, 2008).

Entendemos la interactividad como una
de las especificidades mas innovadoras
de los cibermedios; permite superar una
de las caracteristicas de la
comunicacion unidireccional y masiva
de los medios tradicionales como es la
ausencia de un feed-back inmediato,
simultaneo a la emisién, y enviado al
receptor por el canal de transmision
utilizado por el emisor (Vittadini, 1995).

Nivel de participacion de los
fans (usuarios) en la fan page

de la BUAP de
social Facebook.

la

red

Formas de
participacion de
los fans de la
pagina

NUm. de “me gusta”
en publicaciones
institucionales

NUm. de compartidos
en publicaciones
institucionales

NUm. de comentarios
en publicaciones
institucionales

NUm. de
publicaciones en el
muro de la Fan Page
de la BUAP




Fan page: Contenido de identidad

Contenido de identidad visual de la BUAP

Ubicacion

Foto de Perfil Foto de portada

Nombre Benemérita Universidad Auténoma de Puebla
Logotipo | Benemérita Universidad Auténoma de Puebla con
Identidad tipografia especifica
verbal | sjgla BUAP
Lema "Pensar bien, para vivir mejor"
Escudo Minerva (ultima modificacion 1992)
Identidad | Simbolo | Minerva
ICONICA | Tipografia | ¥ Trajan Pro
v Avenir (black, book, oblique y light)
Pantone
Identidad
cromatica | Pantone

302C




Ficha por publicacion:

Interactividad y sentido de pertenencia
Hora Tipo de publicacion \o. de No. de
~ . Mafana Tarde . veces que No. de Comentarios Comentarios
Afo | Mes | Dia (8:00am | (12:01p Noche me” se Comentarios positivos negativos
(6:01pm- 2/3|4|5]|6 gusta .
- m- 9:00pm) compartié
12:00im) | 6:00pm) )
Cantidad Cantidad Cantidad de | Actitud de orgullo | Actitud de
de “me | de veces | comentarios con respecto a la | desagrado/decepci
gusta” que una | realizados universidad 6n con respecto a
que se | publicacion | por los la universidad
generaron | se seguidores
en el post | comparti6 | en la
publicacion.
1=Actualizacién de Estado (Texto) : N
Contenido de publicacién
2=Foto de biografia Rector
. L. Funcionarios
3=Album fotogréfico de la BUAP
4=Enlaces Universitarios | Preparatoria | Licenciatura | Posgrado
Docentes
5=Eventos Personal
Administrativo
6=Videos La
Universidad
7=0tros contenidos (BUAP) _ _ :
Instalaciones | Carolino C.U| ccu Unidades Facultades
de la Regionales
universidad




Evoluciéon del Escudo de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla




Capturas de pantalla de la fan page de la Benemérita Universidad Auténoma de
Puebla
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Capturas de pantalla de la fan page de la Benemérita Universidad Auténoma de
Puebla
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